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Forord 
 
Denne specialeafhandling er resultatet af en længere proces, der blev skudt i gang i foråret 2005. 
Dengang ville vi arbejde med, hvordan man kan skabe en profil, der fremmer en følelse af fælles-
skab og samhørighed blandt to forskellige virksomhedskulturer.   
 
For at indsamle empiri til et sådant speciale ville det være oplagt at finde en virksomhed, som 
netop havde været igennem en fusion. Dermed ville vi kunne arbejde med to forskellige 
virksomheds-kulturer, som i et eksternt perspektiv skulle fremstå som én.  
 
På det tidspunkt var diskussionerne om kommunesammenlægningerne på sit højeste. Det var 
endnu ikke formelt fastlagt, hvilke kommuner der skulle lægges sammen. Derfor var det oplagt for 
os at vælge et kommuneeksempel. Således ville vi kunne beskæftige os med, hvilke forskelle og 
ligheder, der karakteriserede de sammenlagte kommuner, og herefter udvikle en profil, der 
eksternt kunne samle de to organisationer.  
 
Det var planen, og vi etablerede derfor et samarbejde med Vallø og Stevns kommuner. Vi gik i 
gang med at indsamle empiri, men efterhånden som vi blev klogere og endvidere påvirket af et 
halvt års pusterum i form af en barselsorlov, fandt vi dog ud af, at det ikke var selve 
sammenlægningen, vi fandt mest interessant. Det var derimod kommunernes satsning på at 
tiltrække nye borgere. Her kom branding ind i billedet, og herfra blev vores fokus skærpet.  
 
Dette forløb kan muligvis ses i specialets empiriindsamling. Mange af spørgsmålene i vores inter-
view handler om forskellen på Vallø og Stevns kommuner, som knytter sig til fusionsfokuset. Det 
har dog ikke været spildte kræfter, da det har været med til at give os en nuanceret forståelse for, 
hvilke værdier og hvilken kultur der findes i de to kommuner.       
 
Den afhandling, du nu sidder med i hænderne, er et integreret speciale i public relations, som er en 
toning af fagene Dansk og Virksomhedsstudier. Vi skriver begge på Dansk, mens det kun er 
Kirsten, der skriver på Virksomhedsstudier.  
 
God læsning!  
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Kapitel 1 – Problemfelt 
 
Den kommunale struktur i Danmark står over for en gennemgribende ændring pga. struktur- og 
opgavereformen, som træder i kraft 1. januar 2007. Over hele Danmark er kommunerne ved at 
være klar til at lægges sammen, så de bliver større og derved skulle blive i stand til at varetage 
flere opgaver end tidligere. Kommunesammenlægningsprocesserne har været en oplagt anledning 
for kommunernes ledere og indbyggere til at overveje, hvad de står for som kommune, hvordan 
fremtiden i kommunen skal være, og hvordan kommunen opfattes af potentielle sammenlægnings-
partnere (Lundtorp 2005).  
 
Samtidig med dette kan vi konstatere, at flere og flere kommuner kaster sig ud i projekter for at 
profilere sig selv (Shultz Jørgensen & Tangkjær 2006). Eksempelvis profilerer Brønderslev 
Kommune sig som en bosætningskommune, Fredericia som en erhvervsvenlig kommune og 
Horsens som kulturby.  Randers og Frederikshavn kommuner profilerer sig som kommuner, der 
har det hele. Når man ser sig rundt i det nye kommunelandskab vrimler det med nye logoer, 
sloganer, nye hjemmesider og portaler, designmanualer og kommunikationsstrategier. Disse 
profilerings-projekter har til formål at tiltrække investorer, tilflyttere og/eller turister. 
Kommunernes projekter på dette område kategoriseres af kommuner selv, konsulenter og 
teoretikere overvejende som branding eller citybranding, men går også under betegnelserne 
kommunebranding, markedsføring, profilering eller place branding (Olesen & Østergaard 2004, 
Pedersen 2003, Mogensen og Ellerbæk 2005, Bohse & Christensen 2005, Thorsøe & Hjøllund 
2004).  
 
Ugebrevet Mandag Morgen fastslår på baggrund af samtaler med en række kommuner, at branding 
er blevet centralt for mange danske kommuner dog med vidt forskellige ambitioner i forhold til, 
hvilke ressourcer de lægger i arbejdet. ”City branding er mange steder blevet lige så centralt 
placeret på den kommunale dagsorden som hjemmepleje og daginstitutioner.” (Pedersen 2003:23) 
Branding handler kort fortalt om at gøre sig unik og differentiere sig i forhold til konkurrenterne, 
hvilket altså mange kommuner finder tiltrækkende. 
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Med præsentationen af den nye opgave- og strukturreform lagde regeringen op til, at kommunerne 
skulle lægges sammen i størrelser, der er bæredygtige. Det vil sige, at de skal lægges sammen til 
kommuner, der vil være rustet til ”at håndtere de store forventninger fra borgerne og de udfor-
dringer, der kommer af flere ældre og færre erhvervsaktive.” (Regeringen 2004). Regeringen 
beskrev indirekte en sammenhæng mellem små kommuner og ringere offentlig service samt 
manglende udvikling af nødvendige kompetencer i den offentlige sektor. Argumentationen i rege-
ringens strategioplæg til kommunerne lød således:  
 
”De centrale velfærdsopgaver skal løses så tæt på borgerne som muligt, så man lokalt kan 
gøre en forskel. Det er selve fundamentet for et levende nærdemokrati. Det forudsætter, at vi 
samler opgaverne tættere på borgerne, at vi sikrer større og bæredygtige enheder, og at vi 
garanterer opfølgning på mål og resultater.” (Regeringen 2004).  
 
På baggrund af Indenrigsministeriets analyser fastsatte regeringen en minimumgrænse for godken-
delse af kommuner til 20.000 borgere, mens det dog anbefales, at kommunerne bliver på min. 
30.000 indbyggere efter 1. januar 2007 (Indenrigsministeriet 2000A, Indenrigsministeriet 2000B, 
Regeringen 2004). Der er således fra regeringens side skabt tvivl om de små kommuners mulighed 
for at klare sig, efter den nye strukturreform træder i kraft (det vil sige kommuner med under 
30.000 indbyggere). På baggrund af dette kan vi se, at det måske netop er disse kommuner, der har 
et behov for at gøre opmærksom på sig selv i forhold til udefra kommende investeringer og i 
særlig grad i forhold til tilflyttende skatteborgere.  
 
En måde at klare sig i konkurrencen om at tiltrække nye borgere på er ved at differentiere sig i 
forhold til de andre kommuner. Det kan imidlertid være svært, da kommunens ’produkt’ bl.a. er en 
række serviceydelser, som de andre kommuner også er forpligtet til at tilbyde borgerne. Farum 
Kommune er et eksempel på en kommune, hvor ledelsen i en periode tog anderledes midler i brug 
for at promovere kommunen og differentierede sit produkt ved blandt andet at tilbyde en computer 
til alle husstande, charterrejser til de ældre m.m. Men ofte er kommunens begrænsede ressourcer 
en naturlig hæmsko for udfoldelserne, sådan som også Farum-eksemplet viser (Bohse & 
Christensen 2005). Måske derfor virker branding så tiltrækkende på mange kommuner, fordi det i 
manges øjne drejer sig om at præsentere kommunen på en særlig måde (Anholt 2005).      
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Det overordnede udgangspunkt for specialet er derfor at undersøge, hvordan man som mindre 
dansk kommune kan arbejde med branding. Vi bruger en mindre sjællandsk 
kommunesammenlægning som empirisk eksempel på dette. I vores undersøgelse ser vi på Vallø 
og Stevns kommuner, der lægges sammen under navnet Ny Stevns Kommune. At valget er faldet 
på denne kommune, skyldes for det første kommunens villighed til at indgå samarbejde med os, 
for det andet at den kommende Stevns kommune størrelsesmæssigt ligger under regeringens 
anbefaling, for det tredje skyldes det at Ny Stevns Kommune ikke umiddelbart er påvirket af 
nogen exceptionelle omstændigheder og for det fjerde at Ny Stevns Kommune med hensyn til 
indbyggertal har en nogenlunde gennemsnitlig størrelse for de kommende kommuner der ligger 
under regeringens anbefalede størrelse 1. 
 
Den nye Stevns Kommune har 21.700 indbyggere, og netop dette er ifølge kommunalbestyrelses-
medlemmerne den største udfordring for Ny Stevns Kommune. Kommunalbestyrelsesmedlem-
merne er i tvivl om, hvorvidt den nye Stevns kommune bliver stærk nok til at klare de ekstra 
opgaver, opgavereformen udstikker. På spørgsmålet om, hvad der skal til for, at den nye kommune 
kan klare udfordringen, svarer et medlem af Vallø kommunalbestyrelse: ”Vi skal sørge for at få 
nogle flere til at bo hernede. Det er jo det, der er vigtigst. Jo flere borgere der er, jo mindre 
følsomme er vi over for de chok, der kan forekomme.” (CA 28-29)2.  
 
De to kommuners kommunalbestyrelser har i fællesskab udarbejdet et visionspapir for den nye 
kommune, hvori punkt 1 handler om bosætning. Det fremgår, at ”Ny Stevns Kommune skal være 
en særlig attraktiv bosætningskommune for dem, som vælger at pendle i Øresundsregionens 
attraktive og varierede arbejdsmarked.” Og i næste afsnit: ”Ny Stevns Kommune skal være et 
bosætningsområde i vækst. Udviklingen og markedsføringen af nye boligområder skal sikre, at 
befolknings-tallet stiger med ca. 2 % om året de næste ti år, svarende til ca. 27.000 indbyggere i 
år 2017.” (Bilag 1, s. 3)3.  
 
Man kan altså i kommunalbestyrelsesmedlemmernes vision for den nye kommune læse, at de 
satser på at tiltrække flere arbejdende borgere og dermed flere skatteborgere til kommunen. Ifølge 
                                                 
1 En oversigt over de nye kommuners størrelse er fundet i Indenrigsministeriets publikation Kommunalreform - kort 
fortalt, www.im.dk/publikationer/kommunalreformen-kort_fortalt/kap08.htm 
2 Alle interviewinformanter med undtagelse af de to kommunaldirektører og de to borgmestre er anonymiseret i 
afhand-lingen.  
3 Den nuværende befolkningsvækst ligger på omkring 1 % (Stevns kommune 2004) 
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et af kommunalbestyrelsesmedlemmerne i Stevns Kommune, er de mennesker, man gerne vil 
tiltrække, ”mennesker, gerne inde fra københavnsområdet, der vil pendle derind, som vil bo 
billigere, mere åbent og mere ude i naturen. Borgere med penge, så de kan betale noget skat” (HL 
24-25).  
 
Den nye Stevns Kommune er imidlertid ikke den eneste kommune, der gerne vil tiltrække flere 
skatteborgere. Tværtimod er det ønsket hos stort set alle kommuner, at de alle gerne vil tiltrkke 
københavnere og det gælder især de kommuner, der ligesom den nye Stevns Kommune geografisk 
befinder sig lige uden for HT-området. Næstved, Ringsted og Sorø kommuner er gode eksempler 
på dette (www.naestved.dk, www.ringsted.dk og www.soroe.dk). Med en målsætning om at 
tiltrække skatteborgere bevæger Ny Stevns Kommune sig altså ind på et marked, hvor andre 
aktører konkurrerer om de samme ’kunder’. Måske kunne Ny Stevns Kommune få gavn af at 
gennemgå en brandingproces til at opnå sit mål, sådan som flere af de større danske kommuner har 
gjort det.   
 
Når branding lykkes, skaber man genkendelighed og merværdi til et ellers generisk produkt. Man 
gør med andre ord produktet til en mærkevare. I en kommunekontekst vil det sige, at hvis det 
lykkes at brande kommunen med det formål at tiltrække nye borgere, vil nye borgere ikke bare få 
et antal serviceydelser, ligesom de ville gøre i enhver anden kommune, men de vil også føle, at de 
får noget helt specielt, som de ikke ville have fået, hvis de havde valgt at flytte til en anden 
kommune. Det store spørgsmål er så, hvordan man skaber denne merværdi – hvordan man skaber 
et sådant brand? Og det interessante er, om kommunernes udbytte står mål med den indsats, der 
lægges i disse tiltag, og om alle kommuner er i stand til at skille sig ud som unikke.  
 
Brandingens popularitet som profileringsredskab blandt de kommende nye kommuner har vakt 
vores interesse for at undersøge teorien om branding nærmere. Teorien om branding er udviklet til 
brug i private virksomheder, først med det formål at brande produkter og senere også til branding 
af hele virksomheden. Da også lande, regioner og byer i stigende grad beskæftiger sig med 
branding for at imødekomme en stigende konkurrence, har et nyt teorifelt fundet sin plads, teorien 
om ’place branding’. Dette teoretiske felt er dog stadig under etablering (Kavaratzis 2004, 
Hankinson 2004, Anholt 2005). Internationalt har både det praktiske og det teoretiske arbejde med 
branding af områder flere år bag sig end i en dansk kontekst, men som eksemplerne fra 
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kommunerne viser, er der tilsyneladende en vis iver hos mange danske kommuner efter at gøre 
opmærksom på sig selv ved hjælp af branding. Det har blandt andet sat gang i et voksende fokus 
på place branding fra både danske praktikere og teoretikere (se Bohse & Christensen 2005, Have 
Jørgensen 2005, Mogensen & Ellerbæk 2005, Olesen & Østergaard 2004, Pedersen 2003, Bech 
Hansen og Buhl Pedersen 2003).         
 
Teori om place branding har sit udgangspunkt i branding af produkter og virksomheder. De danske 
kommuner er imidlertid underlagt særlige omstændigheder i forhold til ledelse, økonomi og 
ydelser, som ikke umiddelbart er identiske med dem, som en privat virksomhed er underlagt. Som 
beskrevet brandes der på livet løs i mange større danske kommuner og mange vælger at lade 
reklame- eller kommunikationsbureauer varetage større eller mindre dele af opgaven4. Branding er 
ikke gratis og virksomheder har i årtier brugt milliarder på disse projekter, ofte op til mellem 5-10 
procent af den samlede omsætning på forskellige branding- og markedsføringsaktiviteter (Schultz 
Jørgensen og Tangkjær 2006). Med hensyn til kommunerne er beslutningen om brug af branding 
ikke så enkel, det er derimod forbundet med flere dilemmaer. Både i forhold til om kommunerne 
kan tillade sig at bruge skattekroner på noget der ikke umiddelbart producerer bedre service, men 
også om de i det hele taget kan tillade sig at forsøge at profilere kommunen. Nogle af de større 
danske kommuner, der arbejder med place branding, har fundet strategier til at gennemføre 
brandingprocessen trods disse dilemmaer5, mens de mindre kommuner, som måske især er dem, 
der har brug for at gøre opmærksom på sig selv, ikke formår eller vælger ikke at igangsætte en 
sådan proces. Det er altså ikke helt enkelt som offentlig organisation at arbejde med branding. 
Kommunikationschef på Det Kongelige Teater Kresten Schultz Jørgensen og lektor ved 
Copenhagen Business School, Christian Tangkjær, beskriver de offentlige organisationers 
udfordring, som dobbelt, idet de således skal:  
 
”bruge markedsføringen aktivt på de markeder, der nu engang eksisterer - men også at gøre 
det på en måde, der anerkender de legitime politiske og praktiske begrænsninger. I de 
kommende måneder og år vil vi uden tvivl se nye mønstre vokse frem. Offentlige 
organisationer, der matcher både budgetterne og den aggressive praksis fra den private 
sektor - og andre, der tøver, fordi både de politiske dagsordener og moralske overvejelser gør 
                                                 
4 Sjælland Syd har brugt reklamebureauet Propel, Tankegang A/S og Credo Consulting, Ålborg Kommune har brugt 
Dafolo Marketing, mens Frederikshavn har brugt Tankegang A/S. 
5 Et kreativt eksempel herpå er Horsens Kommune, hvor erhvervslivet via en minimal ekstraskat financierer byens 
brandingudgifter (Have Jørgensen 2005). 
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det umuligt at satse entydigt på markedsføringens mange værktøjer. De offentlige ledere i 
både regioner, kommuner og virksomheder befinder sig alle midt i udfordringen. Første skridt 
er formentlig den ret nøgterne konstatering, at markedsføringen også i det offentlige er 
kommet for at blive med sine egne, politiske og forvaltningsmæssige succeskriterier.” (Schultz 
Jørgensen & Tangkjær 2006) 
 
Det vil sige, kommunernes udfordringer må, spår Schultz Jørgensen og Tangkjær, føre til justering 
af, hvordan der arbejdes med branding i offentligt regi. Det er ikke muligt blot at overføre 
branding af ikke offentlige ”produkter” til kommunerne, men der må arbejdes med det, således at 
kommunernes særegne forhold indbefattes. Vores forhåbning er, at nærværende speciale vil være 
et indspil i denne diskussion. Derfor finder vi det interessant at undersøge om og i så fald hvordan, 
mindre danske kommuner kan arbejde med place branding.  
 
 
Problemformulering 
På denne baggrund lyder specialets problemformulering:  
 
 
 
 
Kan en mindre dansk kommune arbejde med udvikling og implementering af et place 
brand? 
 
Vi deler brandingprocessen op i to dele; udvikling og implementering. Med udvikling forstår vi 
den første del af processen, hvor man finder ud af, hvad place brandet skal være. Som 
udgangspunkt mener vi, at et place brand skal afspejle noget eksisterende, men det skal samtidig 
opfylde et behov hos kunderne. Udviklingsdelen er den proces, hvor man ud fra de egenskaber, 
der er i det pågældende område, finder ud af, hvilke værdier place brandet skal bygges op omkring 
i forhold til et behov hos målgruppen og i forhold til det, konkurrenterne tilbyder (Hankinson 
2004).  
 
Med implementering mener vi den proces, hvor place brandet operationaliseres, så det bliver til 
symbolsk merværdi i målgruppens bevidsthed (Sepstrup 2002). Et place brand skal kommunikeres 
til målgruppen og vedligeholdes. Den genstand, der skal brandes, er et geografisk afgrænset 
område. Vi bruger som eksempel til at besvare problemstillingen Ny Stevns Kommune, hvis mål-
sætning er at tiltrække nye borgere.  
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For at besvare problemformuleringen opererer vi med to underspørgsmål. Det første relaterer sig 
til udviklingsdelen i branding, som vi gennemfører med Ny Stevns Kommune som eksempel. Det 
andet relaterer til implementeringsdelen, hvor vi behandler de begrænsninger og muligheder, vi ser 
i kommunen for, at der kan arbejdes med place branding. Underspørgsmålene lyder som følger:        
 
Underspørgsmål 1 
Hvordan kan et place brand for Ny Stevns Kommune udvikles? 
 
Underspørgsmål 2 
Hvilke begrænsninger og muligheder ser vi for implementering af place brandet i Ny Stevns 
Kommune?  
 
For at præcisere vores forståelse og brug af centrale begreber forklarer vi i det følgende, hvordan 
vi forstår disse. 
 
 
Begrebsafklaring 
Med kommune forstår vi den geografiske enhed, der først og fremmest afgrænser en befolkning. 
Når vi skriver om den administrative enhed, der styrer den geografiske enhed, bruger vi 
betegnelsen forvaltning. Endelig bruger vi betegnelsen servicesektor om den enhed, der udfører 
den kom-munale service, dvs. skolerne, hjemmehjælpen, bibliotekerne m.m.  
 
Nogle interessentgrupper er særligt interessante i forhold til vores problemstilling. Kommunes 
opgave er at yde en service til borgerne. Til dette er der en demokratisk valgt ledelse, i form af 
kommunalbestyrelsen med borgmesteren i spidsen, en forvaltning, som administrerer arbejdet, og 
en servicesektor, som udfører det. Ledelsen, medarbejderne og ’kunderne’ er overlappende 
interes-sentgrupper, idet ansatte i forvaltningen eller servicesektoren også kan være borgere. 
Borgmesteren er som privatperson borger i kommunen og bruger som sådan også den kommunale 
service. Byrådspolitikerne skal være borgere i kommunen, men eftersom byrådsarbejdet ikke er 
betragtet som et fuldtidserhverv, kan de desuden også være ansat i enten forvaltningen eller 
servicesektoren.    
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I dette speciale optræder branding i forbindelse med at tiltrække nye borgere. Derfor betragter vi 
de potentielle nye borgere som ’kunderne’, brandet skal henvende sig til. Borgerne i kommunen 
derimod betragter vi som en del af den interne kultur, der karakteriserer kommunen, svarende til 
medarbejderne i en privat virksomhed. Vi har valgt at lægge vores fokus på borgerne i stedet for 
på ansatte i forvaltningen eller servicesektoren, fordi vi mener, at den oplevelse, borgerne har af at 
bo i kommunen, afspejler den kultur og de værdier, der har størst relevans for tilflytternes møde 
med kommunen.              
 
Place branding eller place marketing? 
Begreberne place branding og place marketing bliver i litteraturen ofte brugt i flæng, hvilket 
skaber en vis forvirring. I dette speciale forstår vi de to begreber som overlappende, eftersom det 
for begge processer gælder, at målet er at tiltrække eksempelvis investorer, turister eller borgere. 
En afgørende forskel er dog, at place branding både har et eksternt og et internt perspektiv, mens 
place marketing udelukkende har et eksternt perspektiv (Mogensen og Ellerbæk 2005:14). Place 
marketing handler om at lægge en strategi for markedsføringen ved brug af operationelle 
redskaber som reklame, kampagner, events m.m. De vigtigste elementer i en place marketing 
proces er markedet og forbrugerne (Rainisto 2003). Place branding handler om at give området en 
merværdi i forhold til konkurrerende områder. I place branding arbejdes der med et områdes 
værdier, hvor begreber som kerneværdier, merværdi, vision, værdigrundlag, identitet og image er 
centrale (Mogensen og Ellerbæk 2005:16).  
 
Vi skelner derimod ikke mellem city branding og place branding, idet begge begreber handler om 
at brande et politisk styret og geografisk afgrænset område.  
 
Virkeligheden  
Afhængig af hvordan man opfatter verden, giver det mening at tale om virkeligheden. Vi er 
bevidste om, at begrebet er til stadig diskussion inden for videnskabsteorien. Der er ikke enighed 
om, hvorvidt man kan forudsætte en virkelighed, man kan observere, eller om den er socialt 
konstrueret. Og der er mange mellempositioner på dette spektrum. Ikke desto mindre indgår 
begrebet som et centralt omdrejningspunkt i diskussioner af place branding, og vores 
hovedteoretiker Graham Hankinson bruger det uden nærmere forklaring. Virkeligheden vil således 
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indgå i diskussionen om, i hvilken grad et place brand skal være forankret i de værdier og den 
kultur, der karakteriserer et område.   
 
Anglicismer  
En hage ved at beskæftige sig med branding er, at den danske del af litteraturen er invaderet af 
anglicismer. Begreberne er overtaget direkte fra den engelsksprogede litteratur, og der findes 
således ikke en dansk betegnelse for branding. ’Corporate branding’ og ’place branding’ kunne 
oversættes med ’virksomhedsbranding’ og ’områdebranding’, men da en sådan oversættelse ikke 
er normen i den danske debat, finder vi det distraherende at anvende dem i dette speciale.  
 
Med denne præcisering af vores problemstilling og de begreber vi vil anvende, har vi således 
beskrevet, hvad vi vil med specialet. I forlængelse hermed er det i nogle tilfælde også 
hensigtsmæssigt at fortælle, hvad vi ikke vil, for på den måde at afgrænse specialet. Det er 
formålet med det følgende afsnit.  
 
 
Afgrænsning 
Ny Stevns Kommunes fokus på bosætning har betydet, at vores målgruppe er defineret for os. 
Således har vi koncentreret os om at undersøge de allerede eksisterende borgeres kultur og 
værdier. Det betyder, at vi har fravalgt at foretage interview med personer fra erhvervslivet, 
forvaltningen og servicesektoren. Vi har dog alligevel fået viden om disse områder, netop fordi 
interessentgrupperne er overlappende. En af kulturpersonerne havde en fortid som kulturchef i 
forvaltningen i Stevns Kommune, en af deltagerne i fokusgruppeinterviewet er skolelærer i Vallø 
Kommune, en anden er børnehaveleder i Stevns Kommune. Samtidig er en af 
kommunalbestyrelsesmedlemmerne også amtspolitiker og selvstændig erhvervsdrivende. Alle 
refererede de erfaringer fra de områder, de kendte noget til, og vi har således fået viden om 
forholdene uden specifikt at spørge til det. Vi har i specialet fokus på branding af en sammenlagt 
kommune over for en målgruppe af potentielle tilflyttere. Det vil sige, at brandingprocessen retter 
sig mod en ekstern målgruppe, men ikke mod at brande kommunen over for fx medarbejdere, der 
er ansat i forvaltningen eller servicesektoren. Man kunne ellers hævde, at det var oplagt i 
forbindelse med en kommunesammenlægning at brande kommunen over for de ansatte, fx i 
forhold til omstrukturering af forvaltningen. Men det er ikke specialets fokus. 
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Når målgruppen er defineret for os, kunne det også have været oplagt at foretage en målgruppe-
analyse, der ville have givet os svar på, hvordan målgruppen kan karakteriseres, hvilke behov 
målgruppen har, og hvordan målgruppen opfatter Ny Stevns Kommune. Vi har dog valgt at 
koncen-trere indsatsen omkring brandinggenstanden, fordi det er en kommunes arbejde med at 
finde sine kerneværdier, udvikle et place brand og efterfølgende implementere det, vi vil 
undersøge. Der er ingen tvivl om, at det næste skridt i en praktisk brandingproces ville være at 
foretage en egentlig målgruppeanalyse, hvilket dog overskrider dette speciales rækkevidde.  
 
For at lette læserens vej gennem specialeafhandlingen gennemgår vi på de følgende sider dennes 
opbygning. 
 
 
Læsevejledning      
I kapitel 1 introducerer vi læseren til problemstillingen, vi begrunder vores interesse i problemet 
og relevansen i en større samfundsmæssig sammenhæng. Problemformuleringen fortæller, hvad vi 
har til hensigt at undersøge med specialet, og underspørgsmålene præsenterer de delanalyser, vi 
må foretage for at gennemføre undersøgelsen. Begrebsafklaringen har til formål at præcisere vores 
forståelse og brug af centrale begreber for derved at forebygge misforståelser og unøjagtigheder. I 
den efterfølgende afgrænsning beskriver vi, hvilke relevante områder af problemstillingen vi ikke 
fokuserer på, og således skærper vi specialets fokus. Denne læsevejledning har til formål at guide 
læseren i forhold til specialets opbygning og begrunde relevansen af alle kapitler.  
 
Kapitel 2 tjener det formål at klarlægge den videnskabsteoretiske ramme, specialet bevæger sig 
indenfor. Rammen udstikker retningslinjerne for - og giver samtidig en forståelse for - hvilken 
metode vi tager i brug, og hvilken teori vi anvender. De metodiske overvejelser for specialets 
empiriindsamling behandles i kapitel 3, hvor vi redegør dels for overvejelser i forhold til indsam-
ling, dels i forhold til bearbejdning af de empiriske data. Vi fortæller, hvad vi har gjort, hvordan vi 
har gjort det og begrunder, hvorfor vi har gjort netop sådan, både i forhold til vores kvalitative og 
kvantitative data. Dette har til formål at sikre undersøgelsen en høj grad af reliabilitet. Til slut 
vurderes undersøgelsens kvalitet, således at vi i brugen af vores data kan tage højde for fejl og 
mangler.  
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I kapitel 4 etablerer vi den teoretiske ramme, vi skal bruge til at udvikle place brandet for Ny 
Stevns Kommune. Det indebærer en redegørelse for, hvad branding er, en præsentation af Graham 
Hankinsons model The relational network brand og de elementer, der indgår i udviklingen af et 
place brand. Forskellige teoretikeres opfattelse af place brandets forankring i virkeligheden bliver 
diskuteret, enten fordi de supplerer Hankinsons model på en hensigtsmæssig måde, eller fordi de 
sætter en diskussion i gang, som vi bruger til at klarlægge og begrunde vores eget standpunkt i 
forhold til to centrale områder; ’virkelighedens betydning i forhold til kommunikation i branding’ 
og ’styring og kontrol’.   
 
Rammerne for at udvikle et place brand er nu lagt fast, vi er klar til at gå i kast med at udvikle Ny 
Stevns Kommunes place brand. I overensstemmelse med den teoretiske ramme behandler vi i 
kapitel 5 de fire trin, der indgår i udviklingen af et place brand. Derfor følger først en beskrivelse 
af Vallø og Stevns kommuners særtræk, en analyse af kommunalbestyrelsernes vision for Ny 
Stevns Kommune, en behandling af målgruppen samt til sidst i positioneringen, hvordan Ny 
Stevns skal stille sig i forhold til konkurrenterne. Gennem denne proces kan vi udvikle et place 
brand for Ny Stevns Kommune, og således bliver vi i stand til at besvare underspørgsmål 1. 
 
Med place brandet i hus kan vi nu vende blikket mod underspørgsmål 2. I kapitel 6 behandler vi, 
hvilke begrænsninger Ny Stevns Kommune står overfor ved implementeringen af et place brand. 
Derved opnår vi en større forståelse for, hvor problemerne opstår. Herefter fokuserer vi på, hvilke 
muligheder der på baggrund af begrænsningerne er for brugen af place branding i Ny Stevns 
Kommune.   
  
I kapitel 7 trækker vi afhandlingens konklusioner op. Vi konkluderer således på besvarelsen af 
underspørgsmålene, på vores metode, på den teoretiske og videnskabsteoretiske ramme og slutter 
konklusionen af med at trække linjer til mindre danske kommuner generelt. I kapitel 8 forholder 
vi specialets resultater til to perspektiver, som udpeger alternative muligheder for mindre danske 
kommuners arbejde med at tiltrække borgere.   
 
For et visuelt overblik over specialeafhandlingens opbygning er en grafisk opstilling placeret i 
figur 1 herunder.
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Grafisk opstilling der viser specialeafhandlingens opbygning:  
 
 
  
Figur 1. 
Problemfelt 
Problemformulering 
Videnskabsteoretisk ramme 
kap. 2
Teoretisk ramme  
kap. 4 
Besvarelse af underspørgsmål 1: 
Udvikling af et place brand 
kap. 5  
   
 
 
 
kap. 6 
Besvarelse af underspørgsmål 2: 
Implementering af et place brand 
Konklusion 
kap. 7
Perspektivering 
kap. 8 
Delkonklusion 
Metodiske overvejelser 
kap. 3 
Begrænsninger 
og muligheder 
Særtræk, vision, 
målgruppe 
og positionering 
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Kapitel 2 - Videnskabsteoretisk ramme   
 
Videnskabsteori beskæftiger sig med forståelsen af, hvad videnskab er, og hvordan det spiller 
sammen med praksis. En videnskabsteoretisk diskussion er væsentlig, fordi det handler om, på 
hvilket grundlag vi tager stilling til problemer. Det vil dermed sige, at det udgangspunkt, vi har 
videnskabsteoretisk, får konsekvenser for, hvordan vi handler på flere niveauer. Det har betydning 
på det ontologiske niveau, dvs. der hvor man beskæftiger sig med tingenes natur og 
grundlæggende træk ved verdens beskaffenhed, og på det epistemologiske niveau, dvs. det niveau, 
hvor det handler om holdningen til, hvad viden er, og hvordan man som forsker kan opnå viden 
(Schnoor 2004:7). Vores videnskabsteoretiske ramme har altså betydning for, hvilken teori vi kan 
bruge, men det har også betydning for, hvilke metoder vi kan anvende i indsamlingen af vores 
empiri. Det udstikker dermed rammerne for, hvilken vej vi vil gå for at besvare 
problemformuleringen.  
 
Dette videnskabsteoretiske kapitel redegør for vores videnskabsteoretiske ramme. Først 
præsenterer vi to overordnede videnskabsteoretiske tilgange, som vi mener på en interessant og 
frugtbar måde belyser vores vinkel på problemstillingen, branding af en mindre dansk kommune. 
Derpå følger en redegørelse for, på hvilken måde denne position afspejler sig i specialets teorivalg 
og efterfølgende i specialets undersøgelsesdesign.  
 
 
Videnskabsteoretisk dobbelthed i place branding 
Det er vores opfattelse, at begrebet place branding indeholder en tvetydig videnskabsteoretisk 
forståelsesramme. Vores påstand er, at place branding bevæger sig i et spændingsfelt mellem en 
essentialistisk ontologi hentet fra det objektive paradigme og en socialkonstruktivistisk ontologi 
hentet fra det hermeneutiske paradigme6.  
 
                                                 
6 Paradigmebegrebet er introduceret i videnskabsteorien af Thomas Kuhn, som brugte det i betydningen 
’mønstergyldigt forbillede’. I samfundsvidenskaberne bruges begrebet som betegnelse for et sæt af grundantagelser, 
der menes at be-stemme valg af problemstilling, begreber, metoder m.v. (Andersen i Schnoor 2004:6)   
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På den ene side vil man inden for place branding arbejde med et place brand, der er baseret på 
egenskaber ved virkeligheden, og således mener man, at denne virkelighed findes på den anden 
side af sproget. Samtidig vil man bygge videre på place brandet og ved hjælp af sproget konstruere 
’nye’ egenskaber ved virkeligheden, og således forudsætter man, at disse er samfundsmæssige 
sproglige konstruktioner. (Christensen & Morsing 2005:57ff) I vores arbejde med place branding 
oplevede vi i starten denne tvetydighed som en usikkerhed overfor, hvilken grund vi skulle placere 
os på. På den ene side var vi enige i, at der må være en essentialistisk fundering i en fysisk 
virkelighed, men på den anden side anerkender vi, at verden ikke kan erkendes objektivt, og at 
mennesker opfatter ting forskelligt. Det var som at sætte sig mellem to stole, indtil vi konstruerede 
vores egen videnskabs-teoretiske ramme. Vores ramme rummer således både en essentialistisk og 
en socialkonstrukti-vistisk forståelse, og vi placerer vores opfattelse af place branding i 
fællesmængden mellem de to forståelsesrammer. Figur 2 nedenfor illustrerer denne ramme. 
 
 
  
 
 Socialkonstruktivistisk 
  forståelsesramme 
 
 
Essentialistisk  
forståelsesramme  
 
Place 
branding 
Figur 2. 
Dobbeltheden i vores opfattelse af place branding betyder, at vi i dette speciale bevæger os inden 
for begge videnskabsteoretiske forståelsesrammer, hvilket sætter sine spor både på det ontologiske 
og det epistemologiske niveau.   
 
Den holdning, at der eksisterer én virkelighed, som man kan udforske, er udtryk for en essen-
tialistisk ontologi. Essentialisterne tror på, at der eksisterer en essens bag de fænomener, man kan 
observere. En essens, der er uafhængig af tid og rum, og som ikke kan forhandles eller (re)kon-
strueres (Christensen & Morsing 2005:58). Inden for dette perspektiv vil man på det epistemolo-
giske plan, således kunne ’obducere’ sig frem til værdierne i Vallø og Stevns kommuner. Forskere, 
der arbejder inden for det objektive paradigme, mener, at der eksisterer én virkelighed, og at den 
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kan findes ved hjælp af kvantitative metoder. Ligeledes opfattes det, der undersøges, som et 
objekt, forskeren kan forholde sig objektivt og neutralt til. Man anerkender dog, at undersøgelser 
påvirkes af værdier, og at forskeren og det undersøgte interagerer, men man tilstræber at gøre disse 
to uafhængige af hinanden (Schnoor 2004:7ff).       
 
Socialkonstruktivisterne repræsenterer en modsætning hertil, idet de mener, at samfundsmæssige 
fænomener ikke er evige og uforanderlige, men derimod er skabt via historiske og sociale 
processer. Derfor kan de aldrig fikseres. Inden for dette perspektiv kan forandring skabes af 
menneskelige handlinger (Rasborg 2004:349). Diskursanalytikere, som tager afsæt i 
socialkonstruktivismen, mener, at man gennem sproget, ved hjælp af såkaldt diskursiv handlen, er 
med til at konstruere den sociale verden, herunder viden, identiteter og sociale relationer (Schnoor 
2004:12). Den diskursana-lytiske tilgang er således anti-essentialistisk, fordi den sociale verden 
ikke kan være givet på forhånd eller indeholde en essens, forstået som ægte og stabile eller 
autentiske karakteristika, når den konstrueres gennem sproget (Schnoor 2004:12). Konsekvenserne 
på det epistemologiske plan ved at operere inden for det hermeneutiske paradigme er, at man som 
forsker søger at forstå det meningsfulde bag undersøgelsesfænomenet. At forstå subjektet er 
således undersøgelsens formål, mens undersøgelsesmetoderne er kvalitative. Man mener, at der 
eksisterer flere virkeligheder, og at sandheden er subjektiv, fordi det meningsfulde er baseret på 
forskerens fortolkning (Schnoor 2004:7ff).    
 
I forhold til den aktuelle problemstilling mener vi som allerede nævnt, at det i implementeringen 
af et place brand er vigtigt at tage højde for den kompleksitet, der sættes i spil, når man skal 
brande et geografisk afgrænset område. Vi tilslutter os derfor et essentialistisk udgangspunkt, 
inden for hvilket man kan basere place brandet på de værdier og den kultur, der kan identificeres i 
området. Med andre ord er det vores opfattelse, at man kommer i vanskeligheder under 
implementeringen af et place brand, hvis ikke man tager højde for, at der er en dimension i 
arbejdet med et place brand, som de brandansvarlige ikke har kontrol over. Havde vi arbejdet ud 
fra et udelukkende konstrukti-vistisk perspektiv, ville vi i højere grad have sat vores lid til sprogets 
konstruerende kraft, og derved udviklet et place brand baseret på en kultur og nogle værdier, vi 
ville vurdere som ideelle i modsæt-ning til reelle i forhold til målgruppen og konkurrerende 
kommuner. Men det er vores holdning, at en kommune som brandinggenstand er kompliceret i en 
sådan grad, at det er yderst vanskeligt for de brandansvarlige at styre diskursen. Vi mener derfor 
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ikke, at et udelukkende konstruktivistisk perspektiv i denne sammenhæng er frugtbart. Mangel på 
kontrol i brandingprocessen betyder, at den uforanderlighed, som essentialismen byder ind med, 
bliver de brandansvarliges eneste faste holdepunkt. 
 
Parallelt med dobbeltheden i brandingbegrebet mener vi samtidig ikke, man kan ignorere 
socialkon-struktivisternes opfattelse af, at man kan italesætte den sociale verden og derved være 
med til at konstruere eller rekonstruere den. Men brandinggenstanden, kommunen, spænder ben 
for denne mulighed, idet kommunen er en kompleks genstand, det vil sige, at kommunen er 
underlagt en række muligheder og begrænsninger. Derfor er det vores holdning i denne 
sammenhæng, at hvis ikke de italesatte egenskaber på noget tidspunkt bliver bekræftet af 
observationer i den virkelige verden, så lykkes det ikke at konstruere eller rekonstruere dem. Vi 
mener derfor, at man som brand-ansvarlig for en kommune har størst chance for succes, hvis 
italesættelsen forstærker en allerede eksisterende egenskab.  
 
At vi således placerer place branding i delmængden mellem to videnskabsteoretiske felter viser 
ikke kun, at vi som ovenfor beskrevet søger at begrunde en tvetydighed i det teoretiske felt. Det 
viser også, at vi arbejder pragmatisk. Vi er af den opfattelse, at vores problem definerer metoden, 
og vi søger at undersøge problemstillingen så grundigt som muligt inden for de givne muligheder, 
hvilke afspejler sig i en pragmatisk indstilling både på det epistemologiske og det metodologiske 
niveau. Men før vi giver os i kast med at forklare, hvordan vi forstår teori og begrunder vores 
teoretiske valg, vil vi beskrive, hvordan vi i tråd med vores videnskabsteoretiske ramme ser på 
undersøgelses-genstanden. 
 
 
Undersøgelsesgenstanden  
Undersøgelsesgenstanden er Ny Stevns Kommune. I vores opfattelse af denne afspejler sig også 
den videnskabsteoretiske dobbelthed. Undersøgelsesgenstanden består af en kerne og nogle 
interes-senter (bl.a. borgere), der udgør en fysisk virkelighed. Men derudover er vi bevidste om, at 
når vi skal undersøge denne genstand, så er det også interessenternes fortolkning, vi får fat i. For at 
tyde-liggøre vores opfattelse af brandinggenstandens sammensætning, har vi konstrueret 
nedenstående model.  
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Figur 3. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3 illustrerer, at vi forstår vores undersøgelsesgenstand, Ny Stevns Kommune, som bestående 
af en kerne og forskellige interne interessenter. De udgør således tilsammen den fysiske virke-
lighed, som vi undersøger i specialet. Kernen har en uforanderlig del, som eksempelvis er dens 
beliggenhed og sammensætning, fx at Ny Stevns ligger 60 km fra København og naturen, såsom 
Stevns Klint. Kernen har også en foranderlig del, som blandt andet er befolkningssammen-
sætningen, aktiviteter i kommunen samt byernes og forvaltningens struktur og service. Denne 
fysiske virkelighed afspejler vores udgangspunkt i en essentialistisk ontologi. 
  
Den opfattelse, som interessenterne har af den fysiske virkelighed (markeret med stiplede streger), 
er foranderlig og er som ofte det, der er genstand for brandingprocesser. Denne forståelse har 
ligeledes en relation til den videnskabsteoretiske dobbelthed med det fortolkende element. I 
branding arbejder man med at påvirke interessenternes opfattelser, dog i de fleste tilfælde i forhold 
til eksterne interessenter. I overensstemmelse med vores essentialistiske udgangspunkt lægger vi 
vægt på, at der som det første skal være en stærk relation mellem den fysiske virkelighed og 
opfattelsen heraf, for at der som det andet trin er mulighed for, at implementeringen af place 
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brandet skal lykkes. Når vi har denne opfattelse af forholdet mellem den fysiske virkelighed og 
interes-senternes opfattelse af den, så har det en betydning for, hvilken teori vi vælger. 
 
 
Teoriforståelser og teoriernes funktion 
Vi forstår teori som et forsøg på at beskrive en kompliceret verden ved hjælp af simple konstruk-
tioner. En god teori skal hjælpe med at forstå, hvad der foregår inden for et afgrænset felt. De 
teorier, vi i specialet tager udgangspunkt i, opfatter vi derfor som forsøg på at beskrive virkelig-
heden. Vi ser dem ikke som endegyldige fremstillinger, der til fulde beskriver virkeligheden, men 
som forslag til, hvordan man kan se på verden. I forlængelse heraf tager vi det for givet, at andre 
forskere kan justere og tilpasse teorierne eller bruge dem som udgangspunkt for konstruktion af 
nye teorier. På dette område har vi i tråd med beskrivelserne i de foregående afsnit en pragmatisk 
indstilling.  
 
 
Overvejelser omkring valg og brug af teori  
Som beskrevet i problemfeltet er vores teoretiske felt place branding. Place branding placerer sig i 
spændingsfeltet mellem marketing, byplanlægning og kommunikation, og trækker dermed på flere 
forskellige fagdiscipliner (Hankinson 2004). Det betyder, at nogle problematikker opstår, når ét 
genstandsfelts teori anvendes på at andet område. Det afgørende er dog, at man er bevidst om, 
hvilket udgangspunkt teorierne er bygget på, og om det er i overensstemmelse med ens eget 
perspektiv. Vi vil derfor, hvor vi anvender andre teoretikere gøre opmærksom på, hvordan de 
adskiller sig fra vores udgangspunkt og perspektiv. Dog vil vi i det følgende demonstrere et 
nødven-digt og grundigere syn på specialets hovedteoretiker.  
 
Place branding er som nævnt et teoretisk felt under etablering. Det betyder, at selvom vi har søgt 
udelukkende at benytte teori, der har branding af områder som fokus, har det ikke været muligt. 
Når vi således har savnet teoretisk indsigt i et emne, er vi derfor gået tilbage til teorifeltets rødder i 
corporate brandinglitteraturen for at finde inspiration her. Det har den konsekvens, at der ikke 
bliver taget højde for, at brandinggenstanden er et område. Det betyder, at flere forbehold må tages 
før brugen af teorierne, hvor det væsentligste forbehold ifølge place brandingteoretikere er, at 
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branding-genstanden er langt mere kompleks end virksomheder og produkter (Rainisto 2003, 
Anholt 2005, Langer 2002, Olins i Buhl Pedersen 2004, Hankinson 2001, 2004). 
 
Vi tager udgangspunkt i seniorlektor i marketing Graham Hankinsons model ’The relational 
network brand’, når vi skal forstå og finde ud af, hvordan en kommune kan arbejde med place 
branding. Hankinson, der har en baggrund som marketing og social resarcher og senest har 
beskæftiget sig med branding af områder som en destination, kommer ikke med egentlige 
metodiske forskrifter for udviklingen og implementeringen af et place brand, men han redegør for, 
hvilke elementer et place brand skal bestå af, og hvordan man kan betragte place branding-
processen. Vi vælger at lade Hankinsons model udstikke retningslinjerne for, hvordan et place 
brand for Ny Stevns Kommune kan udvikles, mens vi selv konstruerer de metodiske fremgangs-
måder for indsamling og bearbejdning af empirien. Det væsentligste argument for vores brug af 
Hankinson er, at hans inddragelse af virkeligheden som et meget væsentligt element i udviklingen 
af et place brand er i tråd med vores essentialistiske tilgang til place branding.  
  
Desuden vælger vi at tage udgangspunkt i Hankinsons model, fordi han mener, at et område er 
afhængigt af relationerne til diverse interessenter, fordi det ikke kan kontrollere ’sin opførsel’ fra 
alle kanter. Hvor andre brandingteoretikere (Rainisto 2003, Anholt 2005, Langer 2002) taler om, 
at et område er en langt mere kompleks genstand at brande end en virksomhed, men at man 
alligevel kan bruge de samme værktøjer som inden for corporate branding, giver Hankinson med 
’The relational network brand’-modellen et bud på, hvordan man i stedet skal opfatte branding for 
at tage højde for kompleksiteten. Så selvom den ikke byder ind med konkrete redskaber i forhold 
til imple-mentering, så er det det forhold, at Hankinson tager kompleksiteten alvorligt, der gør, at 
den i vores øjne er oplagt at bruge som ramme for denne problemstilling.  
 
Forbehold for Hankinsons model og inddragelse af andre teoretikere 
Alligevel er der dog forhold ved modellen, der kræver overvejelser, når vi sætter den i relation til 
vores empiri. Et forbehold, der gør sig gældende for Hankinsons model, er, at den tager udgangs-
punkt i, at området som en destination skal tiltrække turister. Når Hankinson taler om forbrug af 
området (consumption) kommer det til syne, at den er udviklet på baggrund af turisme (Hankinson 
2004:116). Vi har i vores brug af modellen skiftet målgruppen turister ud med tilflyttere. Der er 
dog stor forskel på at besøge en destination som turist og vælge at rejse dertil igen næste år og på 
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at flytte fra København til Stevns. Forbruget af produktet er forskelligt, fordi en flytning er en 
meget mere omfattende handling end en ferierejse. Derfor kan man hævde, at Hankinsons fokus 
på, at place brandet skal være solidt funderet i virkeligheden, ikke er nær så relevant i vores 
problem-stilling, hvor place brandet henvender sig til potentielle tilflyttere, fordi man kun skal 
træffe dette valg én gang. På den anden side er man i overensstemmelse med Hankinsons 
tankegang afhængig af tilflytternes netværk i København. Man er som brandansvarlig afhængig af, 
at tilflytterne kom-mer med glade og tilfredse meldinger om deres nye område til venner og 
familie i København, som netop er en del af målgruppen. Hvis de udtrykker utilfredshed ved at 
været flyttet til Ny Stevns Kommune, afskrækker de andre fra at følge deres eksempel. Og det vil 
være yderst uhensigts-mæssigt for place brand processen og være direkte ødelæggende for 
målgruppens opfattelse af Ny Stevns Kommune. Derfor mener vi at kunne forsvare en udskiftning 
af målgruppen.  
 
I vores kommuneeksempel er der valgt en overordnet målgruppe, som man gerne vil tiltrække. Til 
at nuancere vores viden om målgruppen i forbindelse med udviklingen af place brandet har vi 
valgt at inddrage resultaterne fra forskningsprojektet Bosætning i yderområder, som Statens 
Byggeforsk-ningsinstitut står bag. Projektet har til formål at undersøge barrierer og præferencer i 
forhold til bosætning i yderområder og etablere et kvalificeret grundlag for at udvikle strategier for 
øget bosætning i ni danske yderregioner. Projektet har således mange referencepunkter fælles med 
vores problemstilling, og vi vurderer derfor, at den viden om målgruppen er anvendelig for os. 
Ideelt set kunne vi selv have foretaget en målgruppeanalyse baseret på kvalitative og kvantitative 
data, men det rækker desværre ud over dette speciale. Vi har valgt at koncentrere indsatsen 
omkring branding-genstanden, fordi det som nævnt er en kommunes arbejde med at finde sine 
kerneværdier, udvikle et place brand og efterfølgende implementere det, vi vil undersøge. 
 
Et andet forbehold for Hankinsons model er relateret til vores empiriske eksempel, som er en 
dansk kommune under strukturreformen. Det betyder bl.a. at politikerne i Vallø og Stevns 
kommuner har udviklet en vision for den nye kommune. Heri fremgår det, i hvilken retning 
områdets ledelse vil gå, og derved får vi en retning for place brandet forærende. Hankinson 
behandler ikke, hvordan ledelsens vision skal inddrages i udviklingen af et place brand, men han 
skriver dog, at place brandet kan blive til visionen for områdets organisationer (Hankinson 
2004:115). Vi tillægger kommunalpolitikernes vision stor betydning i den danske kommunes 
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brandingkontekst, fordi kommunens ledere her har gjort sig tanker om, hvor de kommer fra, og i 
hvilken retning de skal bevæge sig. Vi mener heller ikke, at vi kan ignorere, at man til en vis grad 
kan skabe ting ved at italesætte dem jf. vores videnskabsteoretiske placering. Derfor mener vi, at 
place brandet skal rumme visionerne for området, således at brandarbejdet i sig selv hjælper en 
sådan udvikling på vej.  
 
Vi ser ligeledes, at der inden for corporate branding er en udbredt opfattelse af vigtigheden af at 
inddrage ledelsens visioner. Balmer & Greysers AC2ID-model7 og Hatch & Schultz´ 
trekantsmodel8 er eksempler på, hvordan teoretikerne tillægger visionen stor betydning. I AC2ID-
modellen defineres en virksomheds identitet af fem elementer, og her er den ønskede identitet, 
defineret som ledelsens visioner (Balmer & Greyser 2002). I Hatch & Schultz´ trekantsmodel 
indgår elementerne kultur, vision og image, som det, der definerer organisationens identitet (Hatch 
& Schultz 1997+2001). Disse modeller er gode til at illustrere, hvilke organisatoriske elementer, 
der skal sættes i spil i arbejdet med branding, når det handler om en privat virksomhed. AC2ID-
modellen indeholder tillige den faktiske identitet – virksomhedens kultur og værdier – som en 
central faktor, der påvirker de andre. Den tankegang er interessant i et essentialistisk perspektiv, 
og modellen er mere detaljeret end Hatch and Schultz´s trekantsmodel, fordi den ud over at 
indeholde vision/ønsket identitet, kultur/faktisk identitet og image/opfattet identitet også 
indeholder ideel og kommunikeret identitet. Men begge modeller er udviklet til en virksomhed og 
tager ikke højde for et områdes kompleksitet på samme måde som Hankinson. Desuden opererer 
Hatch & Schultz med et ikke-essentialistisk identitetsbegreb, hvor en organisations identitet 
skabes i samspillet mellem organisa-tionens kultur, vision og image (Bech Hansen & Buhl 
Pedersen 2003). Således falder trekantsmo-dellen ikke i tråd med vores videnskabsteoretiske 
udgangspunkt. Vi vælger dog som nævnt at lade politikernes vision indgå som en del af 
udviklingen af place brandet.  
  
Vi nævner i specialet kort en række teoretikere, som vi bruger til at tydeliggøre forskellige pointer 
i større eller mindre omfang. Disse vil blive præsenteret den første gang, vi refererer til dem.  
 
 
                                                 
7 John Balmer er professor i corporate identity, og Stephen Greyser er professor i business administration. 
8 Mary Jo Hatch er professor i organisationsudvikling, og Majken Schultz er professor på Institut for Interkulturel 
Kommunikation og Ledelse, Handelshøjskolen i København 
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Fravalg af teori 
Forsker i city branding og city marketing Michalis Kavaratzis har udviklet en place branding 
model, som i lighed med Hankinson beskriver de processer, der ligger til grund for en bys 
brandarbejde (Kavaratzis 2004). De to modeller ligner hinanden ved begge at inddrage ’ydre 
faktorer’ som infra-struktur, indbyggernes opførsel, organisatorisk struktur m.m. og derudover 
betragter de begge den formelle kommunikation fra området som sekundær i forhold til disse ydre 
faktorer. Men hvor Hankinson betragter de ydre faktorer som ukontrollable, mener Kavaratzis, at 
det er muligt at kon-trollere dem (Kavaratzis 2004:69). Vi er imidlertid af den opfattelse, at det er 
urealistisk at tro, at disse ydre faktorer kan kontrolleres af de brandansvarlige i en lille kommune, 
og at det netop er en af hovedårsagerne til, at implementeringen af et place brand er komplekst. 
Kavaratzis´ model har dog et interessant perspektiv, idet han argumenterer for, at 
brandingstrategien skal rette sig mod lokalbefolkningen, fordi budskabet vil sprede sig som ringe i 
vandet gennem denne. Dette perspektiv er i overensstemmelse med vores fokus på, at det er de 
interne interessenter, vi koncentrerer os om. Alligevel er det Hankinsons model vi baserer vores 
grundlæggende analyse på.  
 
Til at undersøge, hvor en organisation står i forhold til markedet og dens konkurrenter, kan man 
lave en SWOT-analyse: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. I analysen skelner man 
mellem styrker og svagheder i det interne miljø, samt trusler og muligheder i det eksterne miljø. 
SWOT-analysen har imidlertid den svaghed, at det kan være svært at skelne mellem styrker og 
svagheder, muligheder og trusler (Grant 2002:15). Eksempelvis har borgmesteren i Vallø Kom-
mune absolut flertal, hvilket er en styrke, fordi man på den måde kan trumfe beslutninger 
igennem, men samtidig er det også en svaghed, fordi det kan skabe utilfredshed blandt de øvrige 
partier, som kan føre til, at de modarbejder hinanden. Vi finder det derfor ikke hensigtsmæssigt at 
bruge SWOT-analysen til at undersøge Ny Stevns Kommunes situation.  
 
Efter denne gennemgang af valg og fravalg af teori vil vi som det sidste i dette kapitel beskrive og 
begrunde vores undersøgelsesdesign i forhold til det videnskabsteoretiske udgangspunkt.  
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Refleksioner over specialets undersøgelsesdesign  
Specialets undersøgelsesdesign afspejler vores pragmatiske indstilling til problemstillingen, men 
det afspejler også en grundighed i forhold til at afdække den. Dertil har vi gjort brug af 
triangulering i flere henseende. Triangulering går ud på at vurdere og underbygge data ved at 
bruge flere indfalds-vinkler, såsom metoder, forskere, kilder eller teorier til at undersøge et 
fænomen (Yin 1994:91ff, Schrøder 1999).  
 
Undersøgelsesdesignet indeholder elementer fra både det objektive og det hermeneutiske para-
digme. Det vil sige, at vi bruger kvantitativ metode i form af en surveyundersøgelse samt 
kvalitativ metode i form af enkelt-, gruppe- og fokusgruppeinterview. Ved på denne måde at 
kombinere kvan-titativ og kvalitativ metode har vi kunnet høste de fordele, der er ved begge 
analyseformer. Man kan anføre, at vi ved at bruge kvalitative metoder ikke er tro mod vores 
essentialistiske udgangspunkt. Dog mener vi ikke, at det ville være hensigtsmæssigt udelukkende 
at holde os inden for det objektive paradigme i behandlingen af en problemstilling, der centrerer 
sig omkring kultur og værdier blandt borgere i en kommune, ligesom vi har argumenteret for, at vi 
i vores forståelse af place branding placerer os inden for flere teoretiske felter. Vi har gjort brug af 
kvalitative metoder til at få indsigt i sammenhænge og problemstillinger og give os en dybere 
forståelse heraf, mens survey-undersøgelsen bruges til at undersøge, hvor udbredte disse 
sammenhænge er. Vi opfatter altså para-digmerne som kombinerbare - som udtryk for forskellige 
forståelsesrammer, man kan trække på (Gjøls-Andersen 2001:40f).      
 
I forlængelse af vores essentialistiske udgangspunkt har vi tilrettelagt en empirisk undersøgelse 
med det formål at finde frem til en essens eller kerne i form af ’kulturen og værdierne i Vallø og 
Stevns kommuner’. Vores fremgangsmåde har været fleksibel i den forstand, at vi i startfasen har 
brugt åbne spørgsmål og har ladet informanterne tale længe, mens vi i slutfasen har været mere 
styrende i vores interviewform. Vi interviewede først nøglepersoner i begge kommuners 
kommunalbestyrelse og øverste ledelse i enkeltinterview for at spore os ind på værdierne og 
kulturen i de to kommuner. Vi har i denne forbindelse som nævnt gjort brug af kildetriangulering, 
idet vi har foretaget en stor mængde enkeltinterview for at kunne vurdere kilderne. Det 
efterfølgende fokusgruppeinterview med borgere i kommunen har haft det formål at af- eller 
bekræfte politikernes opfattelse af kommunen. Til sidst har vi afprøvet udbredelsen af de 
kvalitative data ved hjælp af en survey-undersøgelse.  
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Fortolkning og forskerens forhold til analysegenstanden 
Inden for naturvidenskaben er der en tro på, at en objektiv virkelighed kan findes, og at forskeren 
kan stille sig uden for indflydelse på forskningsobjektet. Vi ser, at det i høj grad hænger sammen 
med, at det objekt, der undersøges, er af en bestemt karakter - det er ofte ikke relationelt. Det giver 
fx mening at tro på, at forskerens humør ikke har betydning for, hvorledes DNA i en celle opfører 
sig, eller hvordan en forsøgsrotte reagerer ved kuldepåvirkning.   
 
Inden for videnskaber, der beskæftiger sig med mennesker, som vores problemstilling gør det, må 
vi derimod anerkende, at forskeren ikke kan være værdifri som inden for naturvidenskaben. 
Undersøgelsesgenstanden er et subjekt, som man anerkender, interagerer med og ikke kan isoleres 
fra omverdenen. Ingen inden for videnskaber, der beskæftiger sig med mennesker, kan derfor sige 
sig fri for, at deres undersøgelser indeholder en vis grad af fortolkning. Derfor er det på baggrund 
af det hermeneutiske paradigme, at den slags forskning ofte foretages.  
 
Vi ved, at de informanter, vi har interviewet, ser verden gennem deres subjektive øjne. Flere infor-
manter har hvert deres syn på samme emne. Vi har efterfølgende tolket deres udsagn og vurderet 
dem op imod hinanden. Derfor kan man ikke tale om, at undersøgelsens resultater er objektive. På 
den anden side er surveyundersøgelsen et udtryk for, at vi har søgt at sikre os, at der er ’hold i’ 
vores tolkning af informanternes udsagn. Og denne opfattelse af ’hold i’ vidner om, at vi alligevel 
har søgt efter en essens. Vi anerkender ligeledes, at der er en relation mellem forskeren og den 
genstand, som undersøges. Som sagt har vi tolket og vurderet data, lige som vi har udvalgt og 
fravalgt problemstillinger, vi fandt relevante eller irrelevante.  
 
Vi anerkender, at mange forhold spiller ind på de data, vi får ud af et interview. Det kan være fx 
interviewsituationen, interaktionen mellem informanter i et gruppeinterview, kemien mellem 
infor-mant og interviewer, og endda informantens eller forskerens humør. Det er dog selvsagt ikke 
muligt at skille den slags forhold fra de resultater, man får af interviewet, men det er ikke desto 
mindre vigtigt at overveje, hvilke forhold som mest åbenlyst kan have indflydelse på resultaterne. 
Derfor er mange af de metodiske overvejelser i kapitel 3 et udtryk for, at vi har reflekteret over, 
hvad der kan have haft indflydelse på vores data.  
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Kapitel 3 - Metodiske overvejelser  
 
I dette kapitel vil vi redegøre for, hvordan vi har indsamlet og bearbejdet empirien, og hvorfor vi 
har gjort netop sådan. Desuden vil vi reflektere over, hvilke konsekvenser det har haft for den 
viden, vi har opnået. Kapitlet tjener dermed det formål at være baggrund for en vurdering af 
kvaliteten af vores undersøgelsesmetode ved at vurdere validiteten, reliabiliteten og repræsenta-
tiviteten.  
 
Validiteten er datas gyldighed eller sandhedsværdi, med andre ord hvorvidt resultatet kan bruges 
til at sige noget om det, vi havde sat os for at sige noget om. Reliabilitet eller pålidelighed betyder 
egentlig reproducerbarhed. Det bygger således på antagelsen om, at der findes en afgrænset og 
konstant form for virkelighed, og at det giver samme resultat hver gang, et forsøg bliver gentaget. 
Det lægger sig til den essentialistiske opfattelse af virkeligheden, og hvordan den undersøges, og 
det er derfor heller ikke overraskende, at det er i kvantitative undersøgelser, at reliabiliteten er høj 
(Schrøder 2000). Det er således særligt relevant at vurdere reliabiliteten i forhold til vores survey-
undersøgelse. Det giver imidlertid ikke mening på samme måde at vurdere kvalitative under-
søgelser, da undersøgelsesgenstanden som regel er menneskelig adfærd, holdninger og meninger. 
Dog beskriver Bente Halkier (2001), at hvis ikke man sørger for, at de små trin i dataproduktion 
og analyse er pålidelige, så vil der også være problemer med undersøgelsens gyldighed, altså 
validi-teten. Sikring af validiteten og reliabiliteten kan ifølge Halkier gøres gennem ordentligt 
’håndværk’. Det vil sige ved at arbejde systematisk med alle dele af designet, tjekke efter, 
sammenligne, stille spørgsmål fra forskellige vinkler, være bevidst om og vurdere egne antagelser 
og at bruge og revidere teoretiske begreber i udvikling af resultater. I forhold til kvalitative data er 
grundighed, velbegrundethed og systematik altså med til at sikre reliabiliteten af data (Halkier 
2001). Det sidste kvalitetsvurderingsredskab, som data skal vurderes på, er repræsentativiteten, 
som er en vurdering af undersøgelsens generaliserbarhed (Schrøder 2000, Bitsch Olsen & 
Pedersen 1999). Vurderingen af data i forhold til de tre begreber er placeret i slutningen af 
kapitlet. 
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I forlængelse af vores essentialistiske forståelsesramme er vi gået grundigt til værks for at sikre os, 
at udviklingen af place brandet har en stærk relation til den fysiske virkelighed og den opfattelse, 
de interne interessenter har af den. Vi har således foretaget 11 enkeltinterview, to gruppeinterview, 
et fokusgruppeinterview og gennemført en surveyundersøgelse med udsendelse af 870 
spørgeskemaer. Vigtigheden af at dokumentere vores arbejde og beskrive vores 
forskningsmæssige fremgangsmåde er derfor for os en naturlig forlængelse af vores forståelse af 
verden og, som Halkier påpeger, en forudsætning for kvaliteten af data. Vi vil således tilbyde 
læseren at kunne se, hvordan vi har båret os ad og også selv være med til at vurdere, hvorvidt 
designet og metoderne er valide. Vi vil dermed forsøge at undgå det, Steinar Kvale betegner som 
metodeforsømmelse (Kvale 1997:249). For læsevenlighedens skyld har vi dog valgt at vedlægge 
de mest detaljerede overvejelser som bilag. Det drejer sig om ”Overvejelser over vores roller som 
interviewere ved enkeltinterview” (se bilag 2), ”Overvejelser over opbygning af interviewguide til 
enkeltinterview” (se bilag 3) og ”Uddybende beskrivelse af fokusgruppeinterviewet” (se bilag 4). 
Derudover har vi i bilagene vedlagt vores overvejelser over udarbejdelsen af en minirapport til 
kommunalbestyrelsesmedlemmerne (se bilag 5). Den er som sådan ikke en direkte del af vores 
empiriindsamling og specialeafhandling, men er et resultat af vores samarbejde med kommunerne. 
Minirapporten er en beskrivelse af resultaterne af surveyundersøgelsen med tilhørende grafer. Den 
blev sendt til alle kommunalbestyrelsesmedlemmer samt til en journalist på den lokale ugeavis 
Stevnsbladet, som udarbejdede en artikel på baggrund heraf. Artiklen fra Stevnsbladet er vedlagt i 
bilag 15 og minirapporten i bilag 13. Vi henviser i analysen i kapitel 5 til minirapporten og 
tilbyder på denne måde læseren en mulighed for visuelt at se resultaterne.  
 
Kapitlet er opbygget med først en redegørelse for de overvejelser, der knytter sig til de kvalitative 
data. Herefter redegør vi for overvejelserne i forhold til de kvantitative data. Herpå følger en 
redegørelse for bearbejdningen af vores data, altså vores analysemetode. Vi afslutter som nævnt 
kapitlet med en opsamling på, hvordan vi vurderer undersøgelsens kvalitet, ud fra validitet, 
reliabilitet og repræsentativitet.  
 
 
Kvalitative data 
Vores kvalitative data består af en række enkeltinterview med kommunalbestyrelsesmedlemmer, 
et fokusgruppeinterview med borgere og to gruppeinterview med kulturpersonligheder, et i hver 
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kommune. Formålet med at gennemføre interviewene har været at opnå en forståelse for, hvilke 
problemstillinger, der gjorde sig gældende i kommunerne, og herefter har vi søgt at få en dybere 
forståelse heraf. De følgende afsnit redegør for vores metodiske overvejelser for først enkelt-
interview, derpå fokusgruppeinterview og til sidst for interview med kulturpersoner.  
 
Metodiske overvejelser over enkeltinterview  
Vi foretog 11 interview á 1-1½ times varighed med syv kommunalbestyrelsesmedlemmer, de to 
borgmestre og de to kommunaldirektører. Som udgangspunkt valgte vi, at borgmestrene og 
kommunaldirektørerne var selvskrevne at interviewe. Vi udvalgte kommunalbestyrelsesmedlem-
merne på baggrund af overvejelser om, at alle partier skulle være repræsenteret med det formål at 
komme omkring så mange synspunkter som muligt. Endelig søgte vi at få en ligelig fordeling 
mellem kønnene og de to kommuner. Der var dog praktiske barrierer for dette. De to kommunal-
bestyrelser bestod på daværende tidspunkt af 32 medlemmer i alt, og vi vurderede, at vi med syv 
informanter ville være dækket ind mht. repræsentanter fra oppositionen, det politiske flertal og den 
politiske styregruppe. Vi oplevede dog relativt hurtigt, at svarene blev reproduceret.     
 
Vi betragter alle disse informanter som eliteinformanter i den forstand, at de som politiske 
personligheder er vant til at udtale sig offentligt og omgås journalister og derfor sandsynligvis 
også nemt kan opretholde en politisk facade. Før interviewets start afklarede vi derfor de etiske 
overvejelser i forbindelse med brugen af interviewet og eventuel anonymisering, godkendelse af 
citater m.m. Dette havde til formål at forsikre informanten om, at interviewet ikke ville blive 
misbrugt og således skabe tillid mellem os. Vi anmodede desuden informanten om ikke blot at tale 
ud fra sit hverv som politiker, men også som borger med det formål at undgå, at det blev en 
politisk brandtale. Det lykkedes at etablere et mere afslappet forhold til nogle af informanterne, 
som kvitterede med at give os flere oplysninger ’uden for referat’, mens andre opretholdt den 
politiske facade.  
 
I forlængelse af vores pragmatiske tilgang til at undersøge problemstillingen er det kendetegnende, 
at indholdet i interviewene ændrede karakter, efterhånden som vi stiftede bekendtskab med nye 
problemstillinger og informanternes holdninger hertil. Vi måtte derfor revidere nogle af vores 
forestillinger og begreber, efterhånden som vi blev klogere. I takt hermed udbyggede vi derfor 
interviewguiden og blev mere spontane i vores spørgsmål under interviewene (se bilag 6 om 
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”Interviewguide ved første interview” og bilag 7 ”Interviewguide ved sidste interview”). På den 
måde brugte vi de første af disse enkeltinterview til at pejle os frem til vores problemstilling, som 
vi i de følgende interview kunne opnå en dybere forståelse af. Man kan derved anføre, at disse 
interview ikke har været fokuserede, og at vi ville have fået en helt anden viden, hvis vi havde haft 
en klar problemstilling fra starten. Men det har samtidig haft den effekt, at vi har kunnet foretage 
en velbegrundet udvælgelse af vores problemstilling, så den er så aktuel og reel som muligt.  
 
Fokusgruppeinterview 
Vi foretog herefter et fokusgruppeinterview med borgere fra kommunerne med det formål at få 
deres mening om, hvad kulturen og værdierne i Vallø og Stevns kommuner består af. Formålet 
med fokusgruppeinterviewet var at få af- eller bekræftet de hypoteser, vi havde dannet os gennem 
enkeltinterviewene. Desuden ville vi tilegne os en dybere forståelse for at kunne udarbejde spørge-
skemaet.    
 
Borgerne blev udvalgt, så der var lige mange borgere fra de to kommuner, og fra hver kommune 
repræsenterede borgerne forskellige områder, fra fiskermiljøet i Lund til ’whiskybæltet’ i Strøby 
Egede. Vi fik kontakt til deltagerne ved at foretage omkring 150 telefonopkald, hvoraf 12 takkede 
ja til invitationen uden overtalelse. Vi havde ikke ambition om at sammensætte fokusgruppen 
repræsentativt, men forsøgte dog at udvælge deltagerne ud fra tre hensyn, dog med det i 
baghovedet at det ikke var et emne, som der ville havde den største interesse hos alle grupper 
borgere. De tre hensyn, vi har overvejet i udvælgelsen af deltagerne, er hentet fra forskningsleder 
Olaf Rieper (1993). Før det første er deltagerne udvalgt på baggrund af, at de kan sige noget om 
emnet. Vi har vurderet, at når informanterne sagde ja til at deltage, så havde de en interesse i 
emnet, og derfor ville de kunne sige noget om det. Det andet hensyn er praktiske og 
ressourcemæssige forhold, hvor vi måtte vælge de borgere, der sagde ja ved vores opringning. Det 
tredje vigtige hensyn er en balance mellem forskellighed og ensartethed i gruppen. Vi kunne 
således sørge for at deltagerne geografisk repræsenterede forskellige områder, mens spredning i 
køn, uddannelse og alder var vanskeligere at sikre, da vi var afhængige af, hvem der tog telefonen 
og var villige til at stille op.  
 
Det var således heller ikke alle deltagerne, vi på forhånd havde fået alle oplysningerne om, og det 
viste sig, at en af deltagerne var en lokalt meget aktiv mand, der som udgangspunkt var overlegen i 
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sin lokalhistoriske viden, og som for nogen kunne repræsentere en vis status. Det fik den effekt, at 
dynamikken i gruppen blev påvirket af hans tilstedeværelse, hvilket vi vil diskutere nedenfor. 
Gruppen var således ikke homogen i sammensætningen med hensyn til viden. Det var en 
konsekvens af, at vi som udenforstående laver en sådan undersøgelse, hvilket vi kunne have 
undgået ved at have gennemgået deltagerlisten med en ansat på kommunen, som ville kunne 
identificere lokalkendte personer. Derved ville vi dog give køb på deltagernes anonymitet.   
   
Fokusgruppeinterviewet var semistruktureret. Informanterne blev ikke styret til et bestemt mål, 
men blev introduceret til nogle få hovedspørgsmål, som de diskuterede ud fra med det formål at få 
så mange holdninger frem som muligt. Hvis diskussionerne kørte i ring eller blev direkte 
irrelevante, greb vi ind med nye spørgsmål.  
 
Interaktion  
For at skabe en god stemning og dynamik, så deltagerne følte sig veltilpasse og derved trygge ved 
at ytre deres holdning, indledte vi interviewet med to små øvelser, såkaldte icebreakere, som 
virkede efter hensigten (for uddybning af dette se bilag 4). De første minutter af et interview er 
ifølge Kvale (1997) de vigtigste, da det er her, informanten prøver at få en fornemmelse af 
intervieweren, om han kan være tryg ved at dele sine oplevelser og tanker frit. I 
fokusgruppeinterviewet krævede det ikke blot, at hver informant skulle fornemme to interviewere, 
men også 10 andre informanter. Vi observerede, at der ved første spørgsmål, som handlede om 
begrundelsen for, hvorfor de har valgt at bo i Vallø eller Stevns, var meget stille ganske kort tid, 
indtil én tog ordet og svarede på spørgsmålet ved meget kort at fortælle sin historie. Dette satte 
gang i en runde, hvor informanterne efter tur svarede på spørgsmålet på lignende måde. I al 
sproglig interaktion kan der konstateres nogle uskrevne konventioner som strukturerer samtalens 
forløb, hvoraf reglen om turtagning er den vigtigste (Brown & Levinson 1987). Vi tolker denne 
præsentationsrunde som en seance, hvor et sæt uskrevne regler blev afstemt. Som alle uskrevne 
regler observeres det bedst, når nogen bryder reglen. Det følgende eksempel viser dette. 
   
Der var tilsyneladende konsensus om, at man som deltager brugte ca. to minutter i den første 
talerunde, hvilket de første seks deltagere gjorde. Den lokalkendte mand talte imidlertid i godt fem 
minutter. Efter at han overskred den ’tilladte’ taletid, var der jævnlige forsøg på afbrydelser fra de 
andre informanter og fra os, men en egentlig afbrydelse lykkedes ikke, før en af os sagde ”nu må 
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vi hellere gå videre”, og en af de andre informanter blandede sig med en morsom kommentar, der 
fik alle til at grine. Man var således fælles om at værne om den uskrevne regl om taletiden (FG-I 
15:20-20:50). 
 
Det faktum, at manden havde brudt reglen, betød, at der efterfølgende samlede sig en vis 
modstand mod hans udsagn, hvilket fremprovokerede modsatrettede holdninger hos nogle af de 
andre deltagere. Pointen ved at lave fokusgruppeinterview er dog også, at man ved at sætte folk 
sammen kan få mange forskellige holdninger frem (Rieper 1993). Hvorvidt disse holdninger ville 
være kommet frem alligevel, kan vi ikke vurdere, blot være bevidste om, at den forståelse, vi har 
opnået gennem fokusgruppeinterviewet, er påvirket af forhold som disse.  
 
Gruppeinterview med kulturpersoner 
Vores pragmatiske tilgang til problemstillingen kommer til syne i vores kontakt til en gruppe 
kulturpersoner, Kulturtosserne, som de kalder sig, som vi ikke oprindeligt havde planlagt at 
interviewe. Under rekrutteringen af deltagere til fokusgruppeinterviewet fik vi anbefalet at tale 
med disse kulturpersonligheder, som i deres forening beskæftiger sig med ’identiteten på Stevns’ 
og har til formål at fremme kunsten og kunstnerlivet på Stevns. Da Kulturtosserne har en markant 
større viden om emnet ville det skabe en ubalance i fokusgruppeinterviewet at tage dem med, 
hvorfor vi i stedet valgte at interviewe dem særskilt. Da det var vigtigt for os at yde kulturen lige 
stor opmærksomhed i både Vallø og Stevns kommuner, fandt vi efterfølgende frem til personer i 
Vallø Kommune, der var aktive i det kulturelle liv her. Vi havde i vores enkeltinterview fået at 
vide, at det kulturelle liv i Vallø var sparsomt, og dette var en måde at undersøge dette udsagn på. 
 
Vi har således foretaget to gruppeinterview med kulturelt aktive personer i Vallø og i Stevns med 
det formål at erhverve en dybere forståelse for, hvilke værdier og hvilken kultur, der rører sig i de 
to kommuner. Begge interviewsituationer var meget afslappede og ganske uformelle i formen. Vi 
fulgte ikke en stram interviewguide, men lyttede og gav informanterne meget plads til at tale. I 
kulturgruppen fra Stevns blev det hurtigt klart for os, at de blot behøvede et stikord for at tale om 
emnet. De beskæftigede sig i forvejen med det, og interviewet var meget fokuseret på trods af, at 
det ikke var med i vores oprindelige plan. Interviewet med Vallø-gruppen satte forskelligheden 
mel-lem de to kommuner i relief.  
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Bearbejdningen af disse data behandler vi senere i kapitlet. Nu vil vi imidlertid vende blikket imod 
den kvantitative del af vores empiriindsamling. 
 
 
Kvantitative data 
Vi udsendte et spørgeskema til kommunernes borgere med det formål at undersøge udbredelsen af 
en række hypoteser dannet på baggrund af de kvalitative data. Det følgende er en beskrivelse og 
forklaring af de metodiske overvejelser, vi har gjort i forbindelse med indsamlingen af disse data. 
Det drejer sig overordnet om fire forhold, som har betydning for undersøgelsens kvalitet, hvilket 
er udvælgelseskriterier, øgning af svarprocent, tekstens forståelighed og at undgå måleproblemer.   
 
Surveyundersøgelsen bestod af udsendelse af et spørgeskema til 870 borgere på mellem 18-80 år i 
de to kommuner tilsammen. Det svarer til, at ca. 4 % af den samlede mængde indbyggere i hver 
kommune har fået et spørgeskema tilsendt. Vi valgte at udsende spørgeskemaerne med posten, i 
modsætning til fx at få besvaret spørgeskemaerne over internettet, fordi vi også ønskede at få 
besvarelse fra de personer i kommunerne, som ikke har adgang til internettet. Den postale 
spørgeskemaundersøgelse har dog en række økonomiske og praktiske konsekvenser, hvilket har 
begrænset stikprøvens størrelse. I videnskabelige surveyundersøgelser vælges der ifølge senior-
forsker ved Socialforskningsinstituttet Henning Olsen (1998) almindeligvis en stikprøve på 
mellem 1.000 og 1.500 personer for at kunne foretage en repræsentativ kortlægning, hvor der er 
statistisk interferens fra stikprøve til population. Nærværende surveyundersøgelse har dog til 
formål at undersøge udbredelsen af en række hypoteser fra vores kvalitative data, og vi har således 
ikke haft intention om at kunne foretage en fuldstændig repræsentativ kortlægning.  
 
Udvælgelse og kriterium for udtræk  
Populationen er som sagt borgere over 18 år og under 80 år i Vallø og Stevns kommuner. Stik-
prøven er den gruppe, vi har udsendt spørgeskema til. Stikprøven er et udtræk fra kommunernes 
CPR-register med personer over 18 år, der er født i marts måned. Dette udtræk gav os en liste på 
knap 800 borgere fra hver kommune. Fra denne liste fravalgte vi først alle borgere over 80 år, idet 
vi vurderede, at svarprocenten fra denne aldersgruppe ville være lav på grund af aldersvækkende 
faktorer. For at reducere stikprøven til den ønskede størrelse har vi lavet et yderligere udtræk, som 
er lavet stokastisk. Vi har således først fravalgt hver 3. borger på listen og herefter hver 10. 
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Hermed opnåede vi det ønskede antal borgere til stikprøven svarende til, at 5,5 % af de 18-79årige 
i de to kommuner har modtaget et spørgeskema. For uddybende oplysninger om dette se bilag 8. 
Stikprøven for en surveyundersøgelse kan ifølge Olsen udtrækkes enten på baggrund af kendte 
strukturkriterier eller simpelt tilfældigt, såkaldt stokastisk. Dette må forskeren sikre for at kunne 
drage slutninger fra stikprøve til population (Olsen 1998:19).  
 
Øgning af svarprocenten  
Det er altid ønskeligt at få en høj svarprocent, idet et stort bortfald kan svække undersøgelsens 
repræsentativitet (Olsen 1998:19). For at opnå det har vi valgt at udarbejde et følgebrev, lave en 
konkurrence i tilknytning til undersøgelsen og sørge for at få omtale i den lokale ugeavis. De 
følgende overvejelser beskriver disse tiltag, vi mener, har været medvirkende til at øge svarpro-
centen. 
 
Med spørgeskemaet fulgte et følgebrev, som forklarede vores ærinde. Følgende overvejelser ligger 
til grund for udformningen af dette. Tekstens formål var at informere om undersøgelsen på en 
måde, så modtageren ville udfylde skemaet og sende det retur til os. Derfor søgte vi at etablere en 
personlig relation mellem afsender og modtager, og vi gjorde teksten letlæselig ved brug af mange 
personlige pronomener, uformel og konkret sprogbrug uden brug af fagterminologi og kun meget 
få verbalsubstantiver. Ved at gøre afsender meget synlig i teksten søgte vi at appellere til 
modtagers hjælpsomhed. Desuden har vi med begrundelse i sprogforsker H. P. Grice´ 
relevansmaksime udformet teksten, så al indhold er relevant for modtager, og samtidig tales der 
hverken op eller ned til modtager, hvilke relaterer til maksimet om at være ordentlig (Grice 1975). 
Det betyder, at teksten ikke tager lang tid at læse, hvorved vi søgte at begrænse modtagers besvær 
og tidsforbrug med den. 
 
Vi lavede en konkurrence blandt de indsendte skemaer, så borgerne dermed fik en mulighed for at 
få noget ud af at svare på skemaet. Vi fik et lokalt supermarked til at donere en præmie, og vi 
aftalte med supermarkedet, at de blev nævnt i forbindelse med udsendelsen af skemaet og ved 
offentliggørelsen af konkurrencen i den lokale ugeavis. 80 % af de borgere, der indsendte skemaer, 
tilmeldte sig konkurrencen. 
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Vi vurderede ligeledes, at jo flere gange borgerne blev eksponeret for vores ’sag’, jo større ville 
genkendelsen være og dermed sandsynligheden for, at de ville svare på spørgeskemaet. Derfor fik 
vi den lokale ugeavis Stevnsbladet til at omtale vores undersøgelse to gange. Stevnsbladet 
udsendes på hele stevnshalvøen og altså også til Vallø Kommunes borgere. Den første notits blev 
bragt samme uge, som vi udsendte spørgeskemaerne, således at der var sandsynlighed for, at 
borgerne allerede havde læst om os, når de modtog skemaet. Dermed formoder vi, at de kunne 
være en smule forberedte, og at det var med til at legitimere vores henvendelse til dem.  
 
Rent praktisk foregik det på den måde, at vi tog kontakt til Stevnsbladet, skrev et indlæg i en 
journalistisk og sproglig form, der var enkel og præcis, og hvor vi omtales i 3. person, således at 
vores kontaktperson på avisen ikke skulle bruge tid på at redigere i teksten. Derved søgte vi også 
at kontrollere tekstens indhold. Notitsen blev bragt, næsten som vi havde skrevet den, og den blev 
suppleret med et billede af os, som havde til formål at skabe blikfang og derved anspore læserne til 
at læse teksten. For at følge op på undersøgelsen fik vi senere en anden notits i avisen, hvor 
vinderen af konkurrencen blev offentliggjort, og det lokale supermarked som lovet fik omtale. De 
to notitser kan ses i bilag 9 og 10.  
 
Udover de ovenfornævnte indsatser for at øge svarprocenten har også spørgeskemaets udformning 
og indhold betydning for, om respondenten har udfyldt skemaet og sendt det retur. De overvejelser 
vi har gjort i forbindelse hermed, beskriver vi nedenfor.  
 
Spørgeskemaets indhold og udformning 
Surveyundersøgelsen er udformet på baggrund af materiale fra vores enkeltinterview med ledere 
og kommunalbestyrelsesmedlemmer, fokusgruppeinterview med borgere og gruppeinterview med 
kulturpersonligheder i kommunerne. Vi havde således fra interviewene samlet en række hypoteser, 
som vi gennem spørgeskemaet ville kende udbredelsen af. Ud fra disse udsagn udarbejdede vi en 
række spørgsmål og svarkategorier, som vi kategoriserede i emner. Processen fra hypoteser til 
spørgsmål vil vi beskrive under bearbejdningen af vores data senere i dette kapitel. 
 
I forhold til udformningen af spørgeskemaet har vi i tråd med følgebrevet udformet det personligt 
og forståeligt. En teksts forståelighed er de vilkår, teksten tilbyder modtageren, hvilket har at gøre 
med, hvordan teksten kommunikerer, og ikke hvilken specifik mening modtageren konstruerer. 
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Det vil sige, for at udforme en tekst forståeligt skal teksten give modtageren mulighed for at skabe 
en sammenhæng og se et formål med den. (Mikkelsen 1996:52) Vi har således opbygget spørge-
skemaet logisk og klart forståeligt ved at lave på forhånd givne svarkategorier, opdelt skemaet 
efter emner og skrive læsevejledning mellem emnerne i skemaet. Ved at udsende skemaet sammen 
med et forklarende følgebrev forsøgte vi at sikre, at modtageren klart kunne se et formål med at 
besvare spørgeskemaet (se spørgeskemaet i bilag 11 og følgebrevet i bilag 12). 
  
For at gøre spørgeskemaet personligt har vi underskrevet det med vores fornavne og et ”tak for 
hjælpen”, således at respondenten kunne se, at der blev sat pris på hans eller hendes deltagelse. 
Her kan man hævde, at vi benytter os af en pathos-appel, idet vi appellerer til modtagerens følelser 
om at hjælpe. 
 
Længden af spørgeskemaet er bevidst valgt, så det ikke skulle tage for lang tid at besvare. En gen-
nemgang af en større mængde spørgeskemaundersøgelser viser, at for at optimere svarprocenten 
skal spørgeskemaet være så kort som muligt (Zwisler et al. 2004). I vores valg af mængden af 
spørgsmål har vi således taget hensyn til, at spørgeskemaet skulle være langt nok til, at vi kunne få 
de ønskede informationer, men kort nok til at borgerne ikke undlod at deltage i undersøgelsen.  
 
Vi har desuden taget højde for, at skemaet ikke skulle være for kategorisk og afgrænsende, hvilket 
kan nedsætte svarprocenten. Da respondenterne er af vidt forskellig socio-kulturel baggrund, er 
der fare for, at det meget simple spørgeskema for nogle respondenter kan virke pedantisk, eller at 
respondenterne kan føle sig ’talt ned til’ (Olsen 1998). Vi har søgt at modvirke dette problem ved 
at gøre plads til, at respondenten selv kunne uddybe sit svar eller opfinde svarkategorier, hvis ikke 
vores kategorier svarede til det ønskede (se fx spg.13, bilag 11).   
 
Et andet meget væsentligt hensyn vi har taget i udformningen af spørgeskemaet er at undgå 
måleproblemer. Måleproblemer er ifølge Olsen validitets- og/eller reliabilitetsproblemer på bag-
grund af respondentens sprogforståelse og hukommelse og kan skyldes  
 
”at respondenten forstår spørgsmål på en anden måde end intenderet af forskeren, at 
respondenten har mangelfuld hukommelse, eller at respondenten svarer uden nogensinde at 
have overvejet de spørgsmål, der stilles […] Måleproblemer kan også skyldes mangler ved 
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måleredskabet, fx hvis spørgeskemaet indeholder ord, spørgsmål og svarkategorier med 
mange forskellige betydningsudfald.” (Olsen 1998:20ff).  
 
Måleproblemerne kan altså skyldes, at man ikke er sikker på, om respondenten har svaret på det, 
man gerne ville have svar på. Derfor har vi gjort os følgende overvejelser, som knytter sig til for 
det første de valgte spørgsmålstyper, for det andet til ordenes semantiske felter og for det tredje til 
begrebet ’kognitiv magelighed’. Men først til spørgsmålstyper. 
 
Der findes ifølge Olsen forskellige typer af spørgsmål. Nogle er faktuelle og afdækker hændelser 
og adfærd fx i et tidsligt eller rumligt perspektiv. Andre spørgsmålstyper kan være fx 
holdningsspørgs-mål, som vedrører meninger, motiver og holdninger. (Olsen 1998:23ff) 
Måleproblemer er lavest ved faktuelle spørgsmålstyper og størst ved holdningsspørgsmål. De 
måleproblemer, der kan opstå i forbindelse med holdningsspørgsmål, er ofte forårsaget af, at 
vidden af de semantiske felter er stor, og at spørgsmålene ifølge Olsen kan udløse kognitiv 
magelighed hos respondenten, forstået som afgivelse af tilfældige svar (Olsen 1998:76+98ff).  
 
I starten af spørgeskemaet benytter vi os af faktuelle spørgsmål som vedrører køn, alder, bopæl, 
uddannelse, antal børn, deltagelse i foreninger mm. Disse første 11 spørgsmål (se bilag 11), også 
kaldet baggrundsspørgsmål, giver os en række baggrundsvariable, som gør, at vi kan opdele data i 
nogle hovedgrupper fx efter køn eller kommune for herefter at kunne se, om grupperne adskiller 
sig på de forhold, vi har undersøgt (Fisker et al. 2002:34). Desuden giver disse baggrundsvariable 
mulighed for, at vi kan vurdere svarenes repræsentativitet i kommunerne i forhold til fx tal om 
kommunerne fra Danmarks Statistik. En stor del af resten af spørgsmålene i spørgeskemaet er 
hold-ningsspørgsmål, hvilket også ses ved, at vi spørger ved hjælp af hvad, hvordan og hvorfor. 
Det er således en naturlig følge af, at vores formål med spørgeskemaet er at undersøge 
udbredelsen af opfattelser og holdninger.   
 
Blandt holdningsspørgsmålene formulerede vi også en række spørgsmål, der umiddelbart kan 
virke irrelevante for vores problemstilling. Begrundelsen for dette er, at vi forholdsvis let kunne 
spørge til forhold, som kommunernes ledelse ikke havde kendskab til, men som kunne være 
interessant for dem at vide. Det er spørgsmål, der vedrører borgerinddragelse, kontakt til 
forvaltningen og holdning til kommunesammenlægningen (se bilag 11). Vi ønskede, at man skulle 
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kunne bruge vores under-søgelse til noget konkret, da den delvist var finansieret i forvaltningen. 
Vi vurderede, at spørgeskemaet ikke ville blive for langt, hvis vi tog det med. 
 
Ifølge Olsen er sprogets indholdsside, semantikken, af stor betydning for surveyundersøgelser, 
mens korrekt brug af sprogets udtryksside, grammatikken, er af meget lille betydning for en 
surveyundersøgelse (Olsen 1998:34). Man kan ikke være sikker på, at alle opfatter et ord på 
samme måde, da alle ord har en betydningsvidde. Dette kaldes for et ords semantiske felt og 
henviser til respondentens forståelse af enkeltord. Inden for hver ordklasse har ordene henholdsvis 
større og mindre semantiske felter. Substantiver som fx stol, bord og giraf har små semantiske 
felter, mens fx ansvarsfølelse, politik og demokrati har meget store semantiske felter. Ifølge Olsen, 
der på baggrund af en stor mængde danske sociologiske og politologiske surveyundersøgelser har 
undersøgt sprogforståelse af de anvendte ord i sin egen undersøgelse, konkluderer, at jo større 
semantisk felt ordet i undersøgelsen har, jo flere fortolkninger har det, og at det især knytter sig til 
undersøgelser, der søger at afdække holdninger (Olsen 1998:75ff). På den baggrund er det vigtigt 
at undgå at bruge ord med for store semantiske felter uden at forklare, hvordan de skal forstås, og 
når de bruges at være bevidst om de måleproblemer, det kan medføre.  
 
Det følgende eksempel illustrerer, hvordan vi har forsøgt at undgå den slags måleproblemer. I 
spørgsmål 19 spurgte vi til borgernes indflydelse i forbindelse med kommunesammenlægningen. 
Vores udgangspunkt var at spørge til, hvor vigtigt det var for borgerne at have indflydelse. 
Spørgsmålet er dermed et holdningsspørgsmål, og det vi spørger til, verbalsubstantivet 
’indflydelse’, er behæftet med et meget stort semantisk felt. For at reducere måleproblemer i dette 
spørgsmål valgte vi derfor at spørge til borgernes praksis i forhold til indflydelse på 
kommunesammenlægningen, det vil sige, at vi spurgte til, hvad de har gjort, fx skrevet læserbreve, 
været til borgermøde osv. (se spørgsmål 19, bilag 11). 
 
Det sidste måleproblem, vi vil tage op, er den såkaldte ’kognitive magelighed’, som er et meget 
brugt begreb til at forklare forskel i respondenters svarmønstre. ’Kognitiv magelighed’ er respon-
denternes afgivelse af tilfældigt svar, hvor de vælger ’den første den bedste’ svarmulighed eller 
afgiver magelige ved-ikke-svar. Den ’kognitive magelighed’ skulle særligt knytte sig til 
holdnings-spørgsmål, og det er ifølge Olsen især mindre kognitivt øvede respondenter, som skulle 
benytte sig af det (Olsen 1998:40+99). Vi finder dog dette begreb problematisk af to årsager. For 
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det første fordi et spørgeskema skal være så godt, at det kan besvares af alle dem, man ønsker et 
svar fra. Det er forskerens opgave at sikre dette. For det andet er der et problem med at vurdere, 
om en respondent er kognitivt øvet, hvilket vi ikke ser som et relevant spørgsmål i en 
surveyundersøgelse. Vi ser derfor i bedste fald begrebet kognitiv magelighed, som det er defineret 
ovenfor, som en dårlig undskyldning for at lægge ansvaret for dårligt formulerede spørgsmål over 
på respondenterne. Og i værste fald som en meget nedladende vurdering af respondenterne. Vi er 
dog enige med Olsen i, at man skal undgå måleproblemer ved at sikre spørgsmålsforståelsen. Det 
gør man ved at undgå spørgsmål med omfangsrige semantiske felter og spørgsmål med mange 
tomme pladser (Olsen 1998:100). Tomme pladser er en ’uudtrykt ubestemt relation mellem 
tekstelementer’ i et spørgsmål, som giver respondenten mulighed for at tillægge spørgsmålet sin 
egen betydning (Olsen 1998:36ff). 
 
Et eksempel på, hvordan vi har forsøgt at sikre spørgsmålsforståelsen, er i udformningen af 
spørgsmål 20, hvor baggrunden for spørgsmålet er, at vi ville vide, hvilket tilknytningsforhold 
respondenten har til sin kommune. Da ’tilknytningsforhold’ er et ord med et meget bredt 
semantisk felt, valgte vi i stedet at bede respondenten om at tage stilling til en række udsagn, der 
viser hans eller hendes tilknytning til kommunen, fx ”jeg er glad for at bo i kommunen” og ”jeg 
bor i kommunen om 5 år”.  
 
De tomme pladser har vi forsøgt at undgå ved ikke at gøre spørgsmålene for lange og gøre dem så 
lukkede så muligt. Fx har vi i spørgsmål 19, hvor vi ville spørge til, hvor vigtigt det er, at respon-
denten har indflydelse på kommunesammenlægningen, i stedet spurgt til respondentens praksis i 
forhold til kommunesammenlægningen. Vi viser med spørgsmålets ordlyd, at det, vi mener med 
indflydelse, handler om nogle bestemte ting, som vi lister op, dog med mulighed for at respon-
denten selv kan udfylde kategorien ’andet’ og skrive noget her. Det giver mulighed for, at respon-
denten selv kan lægge en betydning til, hvad det vil sige ’at have indflydelse’.   
 
Uhensigtsmæssigheder i spørgeskemaets udformning 
Spørgeskemaet er blevet gennemlæst af andre, som ikke har direkte kendskab til vores under-
søgelse, hvilket har givet anledning til nogle omskrivninger og tilføjede svarkategorier. På trods af 
dette og overvejelserne i de foregående afsnit har det dog ikke været muligt helt at undgå målepro-
blemer i spørgeskemaet. I bearbejdningen af spørgeskemaets resultater har vi derfor fundet uhen-
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sigtsmæssigheder, der kan føre til måleproblemer. Vi vil i det følgende beskrive disse mangler og 
vurdere betydningen af dem.  
 
Den første uhensigtsmæssighed har vi fundet i spørgsmål 4, hvor vi spørger til respondenternes 
uddannelsesniveau. Svarkategorierne er blandt andet faglig uddannelse, kort videregående uddan-
nelse, mellemlang videregående uddannelse mm. De returnerede spørgeskemaer viste imidlertid, 
at ikke alle respondenter var i stand til at svare på, om deres evt. uddannelse var inden for disse 
kategorier. En del respondenter angav derfor ’andet’ og skrev deres uddannelse. En løsning på 
problemet kunne have været at skrive antal år i parentes bag ved kategorierne. Vi vurderer ikke, at 
det har givet anledning til måleproblemer, idet respondenterne skrev deres uddannelse under 
kategorien ’andet’, og vi derefter ved indtastningen af svarene kategoriserede disse korrekt. 
Ulempen har blot været, at det tog længere tid at indtaste disse svar. 
  
Den anden uhensigtsmæssighed har vi fundet i spørgsmål 12, hvor vi spurgte til, hvorfor 
responden-terne har valgt at bo i kommunen. Vi forudsætter således, at respondenterne har haft et 
reelt valg om at bosætte sig i kommunen. Vi har altså overset den mulighed, at respondenterne 
ikke selv har valgt at bo i kommunen og derfor ikke kan begrunde det. Her kunne en svarkategori 
med udsagnet ”jeg er født og opvokset her” have taget højde for den problemstilling. Vi har dog i 
skemaet givet mulighed for at svare alternativt i kategorien ’andet’, hvilket 15,8 % har benyttet sig 
af. Desuden har flere tilføjet ”jeg er født og opvokset her”. Til sammenligning har 15,6 % af 
respondenterne i spørgsmål 11 svaret, at de altid har boet i kommunen. Ved nærmere analyse af 
data viser det sig dog, at der ikke er en større sammenhæng mellem besvarelsen af disse to 
spørgsmål, idet kun 12 respondenter ud af de 68, der altid har boet i kommunen, har angivet 
’andet’ som årsagen til, at de bor der.  
 
I det efterfølgende spørgsmål har vi opdaget endnu en uhensigtsmæssighed. Det drejer sig om 
manglen på negative kategorier (spørgsmål 13, bilag 11). I spørgsmål 13 spørger vi til, hvad 
respondenterne mener, kendetegner kommunen. Her er det muligt at afgive flere ud af seks svar-
muligheder, hvoraf fire er positive og en er negativ over for forvaltningen, mens den sidste ’andet’ 
giver mulighed for selv at skrive et udsagn. Kategorien ’andet’ blev brugt af 18,1 % af respon-
denterne, hvor kommentarerne overvejende var negative. Trods muligheden for at skrive kommen-
tarer i kategorien ’andet’ er det muligt, at spørgsmålet har ansporet respondenterne til at afgive 
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flere positive udsagn om forvaltningen. De statistiske resultater af dette spørgsmål skal derfor 
anvendes med forsigtighed, da der ikke er sikkerhed for, at de afgivne svar giver et retvisende 
billede af respondenternes mening om forvaltningen. 
 
I spørgsmål 14 har vi lavet et skema, hvor vi spørger til respondenternes holdning til 12 forskellige 
forhold i kommunen, såsom veje, ældrepleje og erhverv. I skemaet spørger vi både til 
tilfredsheden med hvert af de 12 punkter og til respondenternes holdning til, hvor vigtig hvert af 
punkterne er for dem. Det viste sig, at en del respondenter ikke forstod, at der blev spurgt til to 
ting og således kun afkrydsede et svar ved hvert spørgsmål. Skemaet var for indviklet, vurderer vi 
retrospektivt, og vi kunne have gjort det mere forståeligt ved hjælp af grafisk opstilling, hvor 
boksene var mere adskilte. Det har betydet, at kategorien ”ikke-besvaret” er op mod 50 % i anden 
del af dette spørgsmål, altså der hvor vi spørger til, hvor vigtige de forskellige forhold er. Det 
betyder, at der er en vis usikkerhed ved validiteten i dette spørgsmål.  
 
Måske er det netop dette, der kan spores i vores undersøgelse, hvor resultaterne med hensyn til 
tilfredshed med veje er overraskende positive, mod den i vores kvalitative undersøgelse meget 
store utilfredshed. Vi havde således forventet en stor utilfredshed med vejene i vores 
surveyundersøgelse, men kun 38,9 % af pendlerne er utilfredse eller meget utilfredse, mens 
andelen af tilfredse pendlere er på 55,8 %. Forklaringen på det uventede resultat kan som sagt 
måske findes i formuleringen af spørgsmålet, hvor vi spørger til tilfredsheden med egen 
kommunes veje, men ikke til Køge Kommunes veje og spørger ligeledes ikke Valløs borgere om 
Stevns veje eller Stevns borgere om Valløs veje. En anden forklaring på det uventede resultat 
kunne være i skemaets grafiske udformning, men i netop dette spørgsmål viser det sig dog, at 
andelen af ubesvarede er meget lav (3,7 %), hvilket således ikke kan være årsagen. En tredje mulig 
forklaring kan så være, at der vitterligt ikke er så stor utilfredshed med vejene blandt befolkningen, 
men at vi har tilladt vores interview-informanters negative udtalelser meget stor vægt.  
 
Den sidste uhensigtsmæssighed, vi vil beskrive, knytter sig til spørgsmål 19, hvor vi spørger til 
respondentens indflydelse i forbindelse med kommunesammenlægningen. Spørgsmålet lyder som 
følger: ”I forbindelse med sammenlægningen af Vallø og Stevns kommuner, på hvilken måde har 
du forsøgt at få indflydelse?” Herefter er der mulighed for at sætte kryds ved flere svarkategorier. 
I spørgsmålet har vi både anvendt et ord med bred semantisk felt (verbalsubstantivet indflydelse), 
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og vi har anvendt flere ord end nødvendigt, hvilket ifølge Olsen nedsætter muligheden for respon-
dentens forståelse, idet der er mange tomme pladser i spørgsmålet (Olsen 1998:81). En løsning på 
problemet kunne være at fjerne nogle ord i spørgsmålet, så det i stedet kom til at lyde som følger: 
” I forbindelse med sammenlægningen af Vallø og Stevns kommuner har du?” Hvorvidt disse 
uhensigtsmæssigheder har haft betydning for respondenternes besvarelse af spørgsmålet er meget 
svært at vurdere og kan vel kun optimalt vurderes ved en gentagelse (hvilket dog bringer andre 
problemer med sig!). Det har dog i nogle tilfælde været tydeligt, at spørgsmålet har været forstået 
anderledes, end vi havde forventet, idet nogle respondenter har sæt kryds i en af kategorierne 
omkring måder, de har søgt indflydelse på, fx ’været til borgermøde’. Desuden har de sat kryds i 
den nederste kategori, som lyder: ’har ikke søgt indflydelse’. Ved svarmuligheden ’har diskuteret 
med familie og venner’ har 42 % af de respondenterne, der har sat kryds her, også sat kryds ved 
’har ikke søgt indflydelse’. Det vil sige, at 42 % af respondenterne, der har diskuteret kommune-
sammenlægningen med venner og familie, ikke mener, at det har noget at gøre med at søge 
indflydelse på kommunesammenlægningen. Ved de andre svarmuligheder er der ingen eller under 
otte respondenter, der ikke forbinder det med indflydelse. Den uhensigtsmæssige måde, vi har 
udformet dette spørgsmål på, har gjort, at vi ved brug af resultaterne fra dette spørgsmål må være 
opmærksomme på, på hvilken måde respondenterne har opfattet det at søge indflydelse. Særligt 
opmærksom skal vi være, når vi skal beskrive, hvor mange der ikke har søgt indflydelse, hvilket 
knap 50 % af respondenterne har sat kryds ved. Det vil således give et forkert billede, hvis vi 
konkluderer, at disse personer ikke har gjort noget af det, som optræder i de andre svarmuligheder. 
 
  
Metodiske overvejelser over bearbejdning af data  
Som udgangspunkt for bearbejdningen af de kvalitative data, det vil sige enkeltinterview, fokus-
gruppeinterview og interview med kulturpersoner, har vi optaget alle interview på et digitalt 
medie. Vi har ikke transskriberet interviewene, men har efterfølgende lyttet til dem og 
identificeret, hvor informanterne talte om udvalgte emner. Dette arbejde resulterede i en såkaldt 
empiriplatform, som således hjalp os i forhold til at systematisere data. Vi har derpå kunnet 
sammenholde de forskellige informanters udsagn inden for et emne.  
 
De kvantitative data har vi bearbejdet efter de gængse anbefalinger for elektronisk databehandling 
inden for sociologisk metodelære (Hellevik 1991, Fisker et al. 2002, Olsen 1998). Vi har således 
 42
 
Place Branding 
- som profileringsstrategi for små kommuner? 
 
først indtastet data manuelt, derpå lavet den statistiske bearbejdning i programmet SPSS og siden 
udformet tabeller og grafer i programmet Excel. Det sidste har særligt haft betydning for, at vi 
kunne lave en visuel, nemt overskuelig formidling af surveyundersøgelsen til de to kommuners 
kommunalbestyrelsesmedlemmer. Se resultater af denne formidling i minirapporten i bilag 13 og 
de metodiske overvejelser for udformningen af minirapporten i bilag 5.   
 
Analysearbejde 
Som beskrevet i kapitel 2 om ”Refleksioner over specialets undersøgelsesdesign” har vi gjort brug 
af kvalitative metoder for at forstå sammenhænge og problemstillinger i de to kommuner, mens 
den kvantitative undersøgelse er brugt til at undersøge, hvor udbredte disse sammenhænge er. Det 
betyder, at vi sideløbende med indsamlingen af empirien har foretaget et analysearbejde. Det kan 
beskrives i tre faser, som er foregået sideløbende med først enkeltinterviewene, dernæst gruppe-
interviewene og sidst surveyundersøgelsen.  
 
I første fase arbejdede vi ud fra en række af vores egne hypoteser om kommunerne, som vi stillede 
spørgsmål til politikerne og lederne omkring. Vi justerede interviewguiden efterhånden, som vi af-
dækkede emner og nye problemstillinger. Overordnet var denne fase eksplorativ. I den anden fase 
havde vi således en række hypoteser genereret på baggrund af enkeltinterviewene, som vi ønskede 
af- eller bekræftet gennem gruppeinterviewene. Udover dette brugte vi gruppeinterviewene til at 
afdække andre vinkler på problemstillingerne end den ledelsesmæssige og til at afprøve og justere 
kategorier til spørgeskemaet. Sideløbende hermed bestod vores analysearbejde i udarbejdelse af 
empiriplatformen og påbegyndelse af karakteristik af de to kommuner. Den tredje fase, som 
foregik under og efter udsendelsen af spørgeskemaerne, gik ud på dels at færdiggøre 
karakteristikken af de to kommuner dels at bearbejde surveyundersøgelsens data, så vi kunne finde 
ud af hypotesernes udbredelse. Disse faser og de metoder, vi har anvendt for at bevæge os fra 
vores første forestillinger om hypoteser til den endelige karakteristik af de to kommuner, som er 
grundlaget for analysen af de to kommuners særtræk, kan ses i skemaet herunder. 
 
 43
 
Place Branding 
- som profileringsstrategi for små kommuner? 
 
 
 
Empiritype 
 
Funktion 
 
Analysearbejde 
 
 
 
 
Enkeltinterview 
med ledere og politikere 
i kommunerne 
 
 
 
 
Afgrænsning af 
problem/generering af 
hypoteser 
 
 
Udarbejdelse af 
interviewguide på 
baggrund af egne 
hypoteser.  
Herefter løbende  
justering af interviewguide 
 
 
 
Fokusgruppeinterview 
med borgere og 
kulturpersoner i 
kommunerne 
 
 
 
Produktion af kategorier 
til spørgeskema  
og  
hypotese af- eller 
bekræftelse 
 
 
 
Emner til  
empiriplatform 
og 
påbegyndelse af 
karakteristik af de to 
kommuner 
 
 
 
 
Surveyundersøgelse 
blandt borgere i 
kommunerne 
 
 
 
 
Undersøgelse af  
udbredelsen af  
hypoteser 
 
 
 
 
Karakteristik  
færdiggøres 
 
Skema 1. 
 
I det følgende afsnit vurderer vi metodernes kvalitet i forhold til validitet, reliabilitet og repræsen-
tativitet.  
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Undersøgelsens kvalitet 
 
Validiteten 
En vurdering af validiteten af en undersøgelse er en vurdering af, om man måler det, som 
problem-stillingen sigter mod at måle. Som vores problemstilling viser, ønsker vi, at den 
empiriske under-søgelse skal give grundlag for, at vi kan vurdere, hvorvidt en mindre dansk 
kommune kan arbejde med at udvikle og implementere et place brand. Det, vi har fået ud af vores 
empiriske undersøgelse, er, at vi har fået en række borgere, politikere og ledere i de to kommuner 
til at beskrive deres kommuner, og vi har bedt dem give et bud på, hvad den nye Stevns Kommune 
kan stå for. Se spørgsmålene i interviewguiden i bilag 6 og 7, vores metodiske overvejelser om 
opbygning af interviewguide (bilag 3) og fokusgruppeinterviewet (bilag 4).  
 
I enkeltinterviewene fik vi informanterne til at tale om de positive træk ved kommunerne og 
poten-tialet i den nye kommune. I gruppeinterviewet med borgerne spurgte vi ligeledes til dette, 
men gik også et skridt videre ved gennem gruppearbejde at få borgerne til at diskutere og komme 
frem til noget, de mente, at Ny Stevns kunne profileres på. Man kan hævde, at vi også i 
enkeltinterviewene kunne have haft mere fokus på, hvordan Ny Stevns Kommune kunne adskille 
sig fra de andre kommuner på Sjælland i stedet for at have fokus på, hvordan Vallø og Stevns 
kommuner adskiller sig fra hinanden. Det kunne måske have givet et mere nuanceret billede af Ny 
Stevns Kommunes unikhed. Vi tilskriver dog denne ”mangel” vores fremgangsmåde, hvor 
problemstillingen blev specificeret på baggrund af konkrete problemer i kommunen og således er 
kommet til efterhånden på baggrund af en hypoteseudvikling.  
 
I surveyundersøgelsen har vi ikke som ved de kvalitative interview kunnet være eksplorative og 
stille uddybende spørgsmål. I surveyen har vi i stedet kunne afklare udbredelsen af udsagn 
fremkommet i interviewene. Surveyundersøgelsen har ved de fleste spørgsmål givet os svar på det, 
vi har søgt svar på. I de tilfælde, hvor vi ikke har fået svar på det, vi spurgte om, har vi beskrevet 
årsagen og vurderet betydningen af dem, jf. afsnittet om uhensigtsmæssigheder. Det vil sige, at vi 
vurderer undersøgelsens validitet som høj. 
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Reliabilitet 
Reliabilitet handler om at måle ensartet ikke om at måle det ’rigtige’, som det gør ved sikring af 
validiteten. Er der store afvigelser fra måling til måling af samme fænomen, er den måde, hvorpå 
det måles, ikke pålidelig. En undersøgelses reliabilitet kan sikres ved at undgå måleproblemer. Vi 
har i de foregående metodiske afsnit redegjort for tiltag for at undgå måleproblemer i 
surveyundersøgelsen. I de tilfælde, hvor vi efterfølgende har opdaget måleproblemer, har vi 
redegjort for dem, så vi kunne tage højde dem i de videre analyser frem for at ignorere eller 
reproducere fejlene.  
 
I forhold til de kvalitative data påpeger Halkier som nævnt, at reliabiliteten kan sikres gennem 
ordentligt håndværk, defineret som grundighed, velbegrundethed og systematik (Halkier 2001). I 
dette kapitels afsnit om de kvalitative data har vi således detaljeret gjort rede for vores håndværk 
og i afsnittet om bearbejdningen af data forsøgt at beskrive alle mellemregninger, således at vi i 
brugen af resultaterne kan tage hensyn til de fejl og mangler, der måtte være.  
 
Repræsentativitet 
Da bestræbelsen i kvantitative undersøgelser er at kunne drage repræsentative slutninger fra nogle 
(stikprøven) til alle (populationen), handler en vurdering af empiriens repræsentativitet om at 
vurdere, i hvilken grad de udvalgte enheders egenskaber er tilnærmet samtlige enheder i popu-
lationen.  
 
Som beskrevet i indledningen til metodeovervejelserne for de kvantitative data har de ressource-
mæssige rammer ikke været tilstrækkelige til at foretage en surveyundersøgelse af en størrelses-
orden, der sikrer en forskningsmæssig repræsentativitet. Vi vil dog dokumentere undersøgelsens 
grad af repræsentativitet, som betyder, at vi kan benytte resultaterne, med de forbehold, som en 
mindre stikprøve giver. I det følgende vil vi også vurdere undersøgelsens svarprocent, idet Olsen 
(1998) påpeger, at et stort bortfald kan svække undersøgelsens repræsentativitet.  
 
Af de 870 spørgeskemaer, vi har udsendt, har 436 svaret, hvilket giver en svarprocent på 50,1 %. 
Borgerne i Vallø har været lidt flittigere til at svare, idet 54,1 % af spørgeskemamodtagerne har 
svaret, mod 46,5 % af modtagerne i Stevns. En svarprocent på 70-80 % anses i videnskabelige 
undersøgelser foretaget af forskere for acceptabelt. I forskellige spørgeskemaundersøgelser fore-
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taget af kommuner og ministerier, hvor skemaet er udsendt til privatpersoner med post, anses en 
svarprocent på 50-60 % som tilfredsstillende9. Her skal det desuden tages i betragtning, at postale 
spørgeskemaer har en lavere svarprocent (Olsen 1998:27), idet respondenterne ofte ikke føler sig 
forpligtigede til at svare på skemaerne.  
 
En høj svarprocent giver sikkerhed for, at svarene er repræsentative for populationen. En lavere 
svarprocent kan dog være repræsentativ for populationen, hvis der ikke er systematiske afvigelser 
mellem dem, der har svaret, og dem, der ikke har. Den systematiske afvigelse kan vurderes ved at 
sammenligne karakteristika for hele gruppen med karakteristika for den gruppe, der deltog i 
undersøgelsen. Karakteristika er typisk køn, alder, postnummer, uddannelsesniveau og så videre 
(Olsen 1998:20). Vi kan dog også vælge at vurdere surveyundersøgelsens repræsentativitet ved at 
sammenligne vores tal på andre faktorer med andre tilgængelige tal. Vi har gennem hjemmesiden 
netborger.dk adgang til tal, som viser fx udpendling (for dette og andre tal se bilag 14). Ifølge 
netborger.dk er udpendlingen af de arbejdende borgere på 62 %, mens det tilsvarende tal i vores 
surveyudersøgelse er på 61,2 %. Der er således en meget lille afvigelse på dette område, som vi 
kan tillægge undersøgelsens usikkerhed. Lad os holde dette i baghovedet, mens vi går over til at se 
på resultaterne af vores undersøgelse i sammenligning med tal fra Danmarks Statistik. 
 
Hvis vi sammenligner fordelingen på køn i vores undersøgelse med tallene fra Danmarks Statistik, 
viser der sig en lille overvægt af kvinder. 53,4 % af besvarelserne er indsendt af kvinder mod 46,3 
% besvarelser indsendt af mænd. Den reelle kønsfordeling i kommunerne er ifølge Danmarks 
Statistik på 49,5 % kvinder og 50,5 % mænd. Sammenligner vi undersøgelsens fordeling på alder 
med oplysninger fra Danmarks Statistik, viser det sig, at der er en lavere repræsentation af de 18-
39årige, en højere repræsentation af de 40-69årige og en repræsentation af de 70-79årige, som 
svarer til den reelle repræsentation i kommunerne.  
 
Der er således en systematisk afvigelse på nogle aldersgrupper og en afvigelse på køn, hvilket skal 
holdes in mente ved fortolkningen af undersøgelsens resultater, ligesom svarprocentens størrelse 
på godt 50 % skal minde om, at undersøgelsen snarere kan give et fingerpeg end egentlige konklu-
sioner.  
                                                 
9 Se fx Indenrigsministeriets rapport bestilt hos PLS Rambøll om ”Udvikling af brugerinformation” på 
http://www.im.dk/publikationer/bet1399/bilag11.htm   
 
 47
 
Place Branding 
- som profileringsstrategi for små kommuner? 
 
 
Vurderingen af undersøgelsens kvalitet vil vi vende tilbage til i specialets konklusion, efter vi har 
brugt data til at besvare specialets underspørgsmål. Nu følger i næste kapitel specialets teoretiske 
fundament, som udstikker de rammer, hvorunder vi undersøger problemstillingen. 
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Kapitel 4 - Teoretisk ramme for place branding 
 
I dette kapitel introducerer vi til place brandingfeltet, og det bliver beskrevet, hvilke konsekvenser 
feltets påvirkninger har for forståelsen af begreber, der er relevante for specialets problemstilling. 
Kapitlet indeholder et indledende afsnit, hvor branding defineres. Dernæst følger en gennemgang 
af Hankinsons model for udvikling af et place brand, som er den, der ligger til grund for vores 
udvikling af et place brand for Ny Stevns Kommune. De efterfølgende afsnit beskriver en 
væsentlig diskussion inden for place brandingfeltet, nemlig i hvilken grad virkeligheden skal ligge 
til grund for place brandet. Til sidst opsummerer vi vores standpunkt i debatten. Men allerførst - 
en introduktion til kernen i branding. 
 
  
Hvad er branding?  
Rationalet bag branding er differentiering. Når man brander, giver man et produkt en 
personlighed, der rækker ud over dets funktionalitet, så det bliver til en mærkevare (Christensen & 
Morsing 2005:49). Branding skaber altså en symbolsk merværdi til et produkt, og det er derfor en 
forud-sætning, at kunderne påvirkes af merbetydninger. Formålet med at brande produkter er 
højere priser, større kundeloyalitet, og at produktet bliver sværere at efterligne (Christensen & 
Morsing 2005:47). Når man i praksis arbejder med branding, finder man frem til de kerneværdier, 
der gør produktet unikt, uanset om det drejer sig om et fysisk produkt, en serviceydelse, en 
virksomhed, en person, et område eller et land. Selvom disse objekter indeholder en lang række 
nuancerede og ofte også nogle mindre flatterende elementer, er det brandingens opgave at ’koge 
det ned’ til de kerneværdier, der kan repræsentere produktet (Thorsøe & Hjøllund 2004:36). 
Olesen og Østergaard, partnere i kommunikationsfirmaet Communicaiders, opererer med en 
definition på branding, som  
 
”en langsigtet proces, der skal give en virksomhed, et sted, en serviceydelse eller en vare 
identitet og immateriel merværdi ved at bygge en platform for genkendelse og identifikation 
og forsøge at skabe en præference for ét produkt i forhold til andre produkter i samme 
kategori” (Olesen & Østergaard 2004:3f).  
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Man kan indvende, at også evnen til at opretholde denne merværdi i konkurrence med andre skal 
inkluderes. Professor i brand marketing Leslie de Chernatony og professor i marketing Malcolm 
McDonald udtrykker det således: ”Its [brandets] success results from being able to sustain these 
added values in the face of competition” (DeChernatony og McDonald i Trueman et al. 2004). Der 
er imidlertid stor forskel på teoretikernes opfattelse af, hvad den langsigtede proces skal rumme, 
og hvor dybt identiteten og den immaterielle merværdi skal stikke, altså i hvilken grad de skal 
være funderet i virkeligheden. Det er en problematik, vi som nævnt behandler senere i dette 
kapitel.  
 
Branding som middel til at skabe merværdi for produkter og virksomheder har gjort det populært 
og meget anvendt. Den danske direktør i konceptudviklingsbureauet ’Fireball’, Anthony Aconis, 
kritiserer i sin bog Fireball (2003) brandingbegrebet for at resultere i en lang række ligegyldige og 
dårlige brands, fordi alle og enhver vil brande sig. Det er brands, som ikke skiller sig ud, men 
ligner hinanden og derved går stik imod målet med branding. Han hævder altså, at når alle brander 
sig, er det blevet svært virkelig at differentiere sig ved hjælp af branding. Aconis kritik er i første 
omgang møntet på product og corporate branding, men vi mener også, at kritikken kan have en vis 
beret-tigelse i forhold til branding af kommuner. Fremkomsten af de mange kommunale brands, 
såsom Randers, Horsens, Brønderslev, Frederikshavn m.fl. vidner netop om, at det i høj grad er 
enslydende værdier, kommunerne vælger til at opbygge deres brand. Olesen & Østergaard påpeger 
dette i en gennemgang af de jyske byers brands. De konkluderer: ”kommunernes strategi ligner 
hinanden, og værdier som nærvær, familie og natur går igen.” (Olesen & Østergaard 2004:10). 
  
    
Branding af områder  
I teorien om branding af områder bruges overordnet de samme overvejelser som ved branding af 
virksomheder, hvor den største forskel består i, at virksomheden skiftes ud med et geografisk 
område, forstået som et land, en by eller en region. Teori om place branding er imidlertid påvirket 
af forskellige andre faglige tilgange; marketing, byplanlægning, kommunikation og turisme 
(Hankinson 2004). Product og corporate branding teorien er udviklet inden for marketingbranchen. 
Corporate branding vinder dog i stigende grad plads på topledelsens agenda som et 
ledelsesværktøj (Schultz & Antorini 2004). Også byplanlæggere/geografer beskæftiger sig med 
place branding, hvor de fokuserer på, hvordan området kan udvikles og bebygges for at optimere 
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rammerne for brandingprocessens målgruppe. Kommunikationsbranchen lægger derimod mere 
vægt på kommunikationen til målgruppen, mens turismeindustrien beskæftiger sig med 
markedsføring af destinationer i ferie- og/eller forretningsøjemed. De forskellige tilgange sætter 
sine spor på place brandingteori, men eftersom det teoretiske felt stadig er ungt, er det den 
klassiske merkantile/marketing-baserede brandingteori, der dominerer place brandingfeltet 
(Hankinson 2004).    
 
Flere teoretikere mener, at den væsentligste forskel på at brande et område i forhold til at brande et 
produkt eller en virksomhed er, at brandinggenstanden er mere kompleks. Kompleksiteten opstår 
fordi, 1) ’produktet’ ikke kan kontrolleres eller udvikles i samme grad, 2) det er politisk styret og 
3) de økonomiske ressourcer er begrænsede (Bennett & Savani 2003, Hankinson 2001 og 2004, 
Mogensen & Ellerbæk 2005, Morgan et al. 2002). Disse mere komplekse forhold, som branding af 
områder er underlagt, vil vi særligt behandle i specialets kapitel 6 – Implementering af et place 
brand, idet vi har en forestilling om, at det i høj grad er i processen med at implementere et brand, 
at disse forhold bliver problematiske. Nu vil vi dog vende blikket mod den teoretiske ramme for 
udviklingen af et place brand.  
 
 
At udvikle et place brand 
Graham Hankinson opererer med det, han kalder en grundlæggende model for et place brand, hvor 
han tager højde for områders indbyggede kompleksitet i forhold til branding (Hankinson 2004). 
Han lægger vægt på relationerne til interessenterne ud fra en opfattelse af, at de brandansvarlige 
for et område ikke kan kontrollere borgernes, butiksekspedienternes, hotelreceptionisternes mv. 
opførsel og således ikke har kontrol over, hvilken oplevelse målgruppen har, når de er i kontakt 
med området. Modellen kalder han ”The relationel network brand”.  
 
I denne model består et place brand af en kerne og fire kategorier af relationer, som forlænger 
place brandet. De fire relationer er forholdet til 1) forbrugerne af brandet, forstået som målgruppen 
samt borgere og ansatte, 2) servicesektoren, 3) medierne og 4) infrastrukturen. Disse 
interessentgrupper er de brandansvarlige afhængige af, og derfor gælder det om at opbygge solide 
forhold til dem. De fire brandrelationer knytter sig til implementering af et place brand, og vi vil 
derfor uddybe og behandle disse i kapitel 6 i forbindelse med specialets andet underspørgsmål. 
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Kernen repræsenterer i modellen områdets identitet, som han beskriver som ”the blueprint for 
developing and communicating the place brand” (Hankinson 2004:115). Dermed udtrykker 
Hankinson en opfattelse af, at områdets identitet skal være fundamentet for place brandet. For at 
finde frem til identiteten opererer Hankinson med tre elementer, der må undersøges: 1) 
’personality’ (hvilket vi oversætter med særtræk), 2) positionering og 3) virkeligheden. Figur 4 
herunder er en overordnet illustration af Hankinsons model. 
 
  
Relationer til forbrugerne  
 
 
 
 
 
 
 
 
         
 
 Figur 4.      Uddrag fra Hankinson 2004:115 
 
Det første element i Hankinsons kerne er særtræk, som er karakteriseret ved tre egenskaber:  
1. De funktionelle, altså fysiske omgivelser, såsom museer, sportspladser, hoteller, offentlige 
transportmidler m.m.  
2. De symbolske, altså ikke-fysiske egenskaber. Det er borgernes særtræk, målgruppens profil 
(i vores eksempel den typiske tilflytters profil) og kvaliteten af områdets service (i vores 
eksempel kvaliteten af den offentlige service).  
3. De funktionelle og symbolske egenskaber danner tilsammen den tredje egenskab, som er 
målgruppens helhedsindtryk af området.  
 
 
Infrastrukturelle 
relationer 
 Kernen 
 
• Særtræk 
• Positionering 
• Virkelighed 
Relationer til medierne 
 
Relationer til 
servicesektoren 
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Det andet element af kernen er positionering, som dækker over, hvordan området er unikt i forhold 
til andre områder. For at udvikle et områdes place brand må man undersøge dets situation i forhold 
til konkurrerende områder. Her indgår både en analyse af, hvad området har tilfælles med, og 
hvorledes det adskiller sig fra andre områder.  
 
Som det sidste element i kernen er det vigtigt at sikre sig, at særtræk og positionering er solidt 
funderet i virkeligheden: ”Both the personality and the positioning need to be firmly rooted in 
reality if the promised experience is to be fulfilled.” (Hankinson 2004:116). Vi tolker dette som et 
udtryk for, at han ikke tror på, at man vil kunne italesætte egenskaber, som ikke giver genklang i 
den verden, som tilflyttere vil møde. Man kan derfor hævde, at Hankinson her udtrykker en ikke-
konstruktivistisk tilgang til place branding, i og med at han tillægger virkeligheden så stor vægt. 
Hans brug af begrebet ’reality’ støtter op om en sådan tolkning, da det vidner om en essentialistisk 
ontologi, hvor det er meningsfyldt at tale om en virkelighed, man kan observere og finde viden 
om.   
 
At Hankinson argumenterer for at place brandet skal være solidt funderet i virkeligheden 
forhindrer ham dog ikke i at være fortaler for udvikling af området. Han mener således, at hvis 
ikke man investerer tilstrækkelige finansielle midler i brandet, dets faciliteter og service, er 
konsekvensen den, at ”there will be no reinforcement of the core brand values and no repeat 
consumption.” (Hankinson 2004:116).   
 
 
Virkelighedens betydning i branding 
Hankinson pointerer, at udviklingen af et place brand ikke handler om at skabe et lyserødt image, 
som kan sælge området: “Developing the core brand is not about creating an image which present 
a highly selective identity as a means of selling the place, as suggested by some authors, nor is it a 
sales pitch which sees the place through rose-tinted spectacles.” (Hankinson 2004:116). Han rører 
her ved en krumtap i brandingdebatten, nemlig i hvilken grad virkeligheden skal ligge til grund for 
place brandet. Denne diskussion er vigtig, fordi det standpunkt, vi tilslutter os, har konsekvenser 
for, hvordan vi efterfølgende opfatter udvikling og implementering af et place brand.   
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Brandingteoretikerne har forskellige faglige og videnskabsteoretiske tilgange, og det har betydning 
for deres opfattelse af place brandets fundering i virkeligheden. I første omgang er der en synlig 
forskel mellem byplanlæggerne og kommunikatørernes opfattelser, hvor byplanlæggerne gennem 
fysiske forandringer fortrinsvist vil ændre virkeligheden, så den passer til målgruppen, mens 
kommunikatørerne primært arbejder med sproget for at italesætte verden og på den måde 
konstruere den. Positioner, der placerer sig i hver sit paradigme, jf. specialets videnskabsteoretiske 
ramme.  
 
Men også hos teoretikerne synes vi at kunne spore denne dobbelthed, hvilket får os til at mene, at 
det er selve place brandingbegrebet, der indeholder den. Når man mener, at brandet skal være 
autentisk, erkender man på den ene side, at der er en essens, en kultur eller identitet, som man kan 
bygge videre på. På den anden side er denne ’byggen videre’ et konstruktivistisk element, der 
indebærer, at man kan skabe en kultur eller identitet, der ikke var der i forvejen. (Christensen & 
Morsing 2005)  
 
Dobbeltheden kommer til syne i følgende citat fra doktor i teknologi Seppo Rainisto´s 
doktordisputats om place marketing: “The place identity is a unique set of place brand 
associations that the management wants to create or maintain.” (Modified from Aaker 1996, her 
citeret fra Rainisto 2003:73, vores understregning). Han lader sig her inspirere af professor i 
marketing David Aaker, hvis bog Building Strong Brands er en klassiker inden for corporate og 
product branding. Både Aaker og Rainisto opererer altså med et identitetsbegreb, der rummer 
begge elementer. Et element af at ville skabe noget nyt og vedligeholde det, der er.   
 
Også hos Hankinson mener vi at kunne se begge elementer. På den ene side har han som nævnt et 
solidt fokus på virkeligheden, når han inddrager den som et af kernens centrale elementer. På den 
anden side kan man hævde, at når han taler om ”reinforcement of the core brand values” i et af de 
ovenstående citater (Hankinson 2004:116), så kommer en socialkonstruktivistisk tankegang til 
syne. Man kan tolke denne formulering som værende i tråd med den socialkonstruktivistiske tanke 
om, at italesættelsen af en egenskab forstærker den. Når han taler om forstærkning af værdier, 
bygges der videre på noget allerede eksisterende.  
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Selvom brandingbegrebet rummer begge positioner, kan vi alligevel spore en tendens til, at 
teoretikerne tipper til den ene eller den anden side. Professor inden for corporate communication 
Cees Van Riel mener, at værdierne skal findes, ikke opfindes. Derved giver han udtryk for en 
essentialistisk opfattelse af organisationskultur (Van Riel i Christensen & Morsing 2005). I den 
anden ende af spektret står partner i kommunikationsbureauet Kontrapunkt Rasmus Bech Hansen 
& forsker ved Handelshøjskolen i København Søren Buhl Pedersen, der i forhold til corporate 
branding mener, at ”søgen efter essens er meningsløs.” (Bech Hansen & Buhl Pedersen 2003:2). 
De argumenterer for, at brandingbegrebet skal betragtes ud fra en relationistisk tilgang, fordi en 
organisations identitet ikke er en fast størrelse, man kan identificere, men i stedet er en forplumret 
størrelse, der hele tiden formes og forandres i samspillet med den omverden, den optræder i. De 
lægger vægt på, at en brandingforståelse skal være i stand til at rumme ’en identitet, der er 
foranderlig – ikke-essentialistisk – men som samtidig ikke bliver til ren støj’ (Bech Hansen & 
Buhl Pedersen 2003:16). Det er et dilemma mellem på den ene side at skabe et konsistent signal, 
der skaber genkendelighed, og på den anden side være i stand til at forny sig. Forandringen skal 
derfor være en del af identiteten (Bech Hansen & Buhl Pedersen 2003:16).  
 
Diskussionen af virkelighedens betydning for branding og i hvilken grad den skal være udgangs-
punkt for brandet er så central for den opfattelse teoretikerne har af branding at den derfor også har 
betydning for teoretikernes forståelse af kommunikationen i branding. 
 
Virkelighedens betydning i forhold til forståelsen af kommunikation i branding 
Hankinson holder fast i, at der skal være en balance mellem kommunikation og udvikling af selve 
området: ”The successful branding of destinations results from a combination of imaginative 
marketing supported by investment in the key services and facilities required to deliver the 
experience on offer.” (Hankinson 2004:116) Han bakkes op af doktor Myfanwy Trueman, som i 
en analyse af den engelske by Bradfords brand konkluderer, at man bliver nødt til at følge italesæt-
telsen af Bradford op med reelle fysiske forbedringer af byens centrum, hvis brandet skal være 
stærkt: ”... there is little point in promoting aspects of the city that do not match reality. Such an 
approach is in danger of losing parts of the brand essence and personality that are fundamental to 
differentiate Bradford from its competitors.” (Trueman et al. 2004:328) Derved udtrykker hun i 
lighed med Hankinson en essentialistisk tilgang og et fokus på vigtigheden af, at brandet er solidt 
funderet i virkeligheden.         
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Begge opponerer de mod teoretikere som Kavaratzis, der mener, at det er en bys image, der skal 
markedsføres: ”…all encounters with the city take place through perceptions and images. It is […] 
indeed the image of the city that needs to be planned and consequently marketed.” (Kavaratzis 
2004:66). Videre siger Kavaratzis at en bys image kommunikeres ikke bare ved hjælp af formel 
planlagt kommunikation, men ”everything a city consists of, everything that takes place in the city 
and is done by the city, communicates messages about the city’s image” (Kavaratzis 2004:67).  
  
I forhold til hvad der skal kommunikeres lægger Hankinson sig, i tråd med hans forståelse af 
virkeligheden som fundamentet for brandet, i en anden grøft, ved at fremhæve skabelse af en 
brand virkelighed frem for image kommunikation. Han siger”… future branding activity must be 
based upon the creation of brand reality rather than solely the communication of images.” 
(Hankinson 2004:118) Aconis, der betragter produkt- og corporate branding ud fra en 
kommunikativ tilgang, advarer som Hankinson mod at lægge for megen vægt på 
kommunikationen. Han kritiserer sine egne fæller for at tro på, at kommunikation flytter bjerge, 
altså at branding ved hjælp af kommunikation alene kan gøre en forskel i forhold til at gøre en 
genstand så unik, at forbrugerne foretrækker den. Derved lægger han afstand til 
socialkonstruktivismen. Han mener, at branding og identitet kan bane vejen for et produkt, men at 
produktet nødvendigvis skal leve op til dette. Hvis ikke produktet rent faktisk er godt og opfylder 
et behov hos forbrugerne, vil man ikke kunne få succes med at brande det (Aconis 2003).  
 
Denne forståelse af en tæt sammenhæng mellem et brand, der afspejler produktet, og den proces, 
der skal sikre, at brandet kommer videre ud, eller om man vil, kommunikeres, ser vi som 
grundlaget for vores forståelse af kommunikationsprocessen i branding.  
 
Så vidt har vi diskuteret, hvad der ligger til grund for kommunikationsprocessen. I det følgende vil 
vi tage hul på, hvordan integreret kommunikation forstås, og hvilken rolle det har i branding.  
 
 
Integreret kommunikation i (place) branding 
Inden for traditionel branding, både inden for corporate branding og branding af produkter, bruger 
man kommunikation som et vigtigt redskab til at skabe og opretholde en bestemt opfattelse i 
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forbru-gernes bevidsthed (Schnoor 2004:95ff). Det betyder, at en organisations visuelle identitet, 
dvs. navn, logo og pay-off skal være samstemt og udtrykke de værdier, brandet er bygget op 
omkring. Den visuelle identitet er derved den måde, hvorpå en organisation er klædt på og bliver 
genkendt. 
 
Brandingbegrebet bygger på den forudsætning, at en organisation kan forme et budskab og sende 
det til forbrugerne, som efterfølgende ændrer adfærd. Altså en traditionel opfattelse af kommuni-
kation ud fra en lineær proces. Schnoor påpeger, at det kræver god økonomi at fastholde en massiv 
markedsføringsstrategi (Schnoor 2004:96). Professor i marketing Jean-Noël Kapferer anfører, at 
det i opbygningen og vedligeholdelsen af et brand er afgørende, at de signaler, organisationen 
sender fra sine kanaler ud til alle interessenter, er konsistente, dvs. enslydende, for at undgå, at der 
bliver skabt forvirring om, hvad brandet står for (Kapferer 2001). Desuden påpeger Helder & 
Pjetursson (2002), at ”det kan ikke nytte, at man taler med ti stemmer, hvis man vil høres og rage 
op på markedspladsen.” (Helder & Pjetursson 2002:8). Inden for branding er det derfor centralt at 
integrere kommunikationen. Begrebet integreret kommunikation defineres som ”bestræbelserne 
på at samordne og koordinere alle organisationens kommunikationsudtryk, således at 
organisationen taler med én stemme.” 10  
 
Det er altså ikke kun den visuelle identitet, der skal udtrykke enslydende budskaber, men ’alle 
organisationens kommunikationsudtryk’. Det har betydning for specielt en kommunes mulighed 
for at praktisere integreret kommunikation, hvilket vi behandler i det efterfølgende. 
     
 
Styring og kontrol 
Teoretikernes standpunkter i diskussionen af virkelighedens betydning hænger også sammen med, 
i hvilken grad de mener, at man kan styre brandinggenstanden eller ej. Rainisto, der bygger på 
professor i marketing Philip Kotlers opfattelse af branding, har en meget instrumentel opfattelse af 
et områdes identitet: “If the city decides on what it wants its brand to be, then it will try to make its 
appearance, services and messages consistent with the chosen brand identity.” (Rainisto 
2003:17). Han påpeger dog, at brandarbejdet skal stemme overens med virkeligheden: ”If the 
reality must first be changed or improved the branding should not be heavily promoted until the 
                                                 
10 Kommunikationskonsulent Lars Sandstrøm på www.corporaterelations.dk/communication.htm 
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reality is in place.” (Kotler, her citeret fra Rainisto 2003:74) Her udtrykkes der, en i vores øjne, 
yderst instrumentel tilgang til place marketing, hvor man forudsætter, at man kan kontrollere 
områdets ’opførsel’ og forme det. Selvom Kotlers udgangspunkt er markedsføring i den private 
sektor, beskæftiger Rainisto sig med markedsføring af områder. Han overtager efter vores mening 
corporate branding-tankegangen uden skelen til, at der er fundamentale forskelle på en virksomhed 
og et område.  
 
Her finder vi Hankinsons opfattelse af et område som værende afhængigt af sine interessenter 
langt mere realistisk og hensigtsmæssig i forhold til vores problemstilling. Når man betragter 
Kavaratzis’ opfattelse af, at en by kommunikerer i alt, hvad den er og gør, mener vi ikke, at en 
mindre dansk kommune som Ny Stevns har mulighed for at kontrollere og forme sit udtryk, så det 
bliver ideelt i forhold til målgruppen. Rainisto og Kotler argumenterer i det ovenstående for, at 
man finder ud af, hvad man som område vil være, hvorefter man former virkeligheden og 
kommunikerer brandet, så det er i overensstemmelse hermed. Vi mener med baggrund i vores 
essentialistiske forståelsesramme, at for en mindre dansk kommune, er det mere hensigtsmæssigt 
at arbejde ’den anden vej’, det vil sige finde ud af, hvordan virkeligheden ser ud, og herefter forme 
sit brand ud fra det.  
 
Diskussionen af, hvorledes det er muligt at styre eller kontrollere kommunikationen i branding, har 
vi i det ovenstående blot taget hul på. Diskussionen bliver først rigtig interessant, når vi forholder 
den til den konkrete brandinggenstand, som i dette speciale er en kommune. Det gør vi i kapitel 6, 
hvor vi diskuterer de begrænsninger, der er for implementering af place brandet, hvor netop 
kontrol og styring er en væsentlig faktor.  
 
 
De teoretiske konsekvenser for udviklingen og implementeringen af place brandet 
De forskellige opfattelser af place brandets tilknytning til virkeligheden får altså konsekvenser for, 
hvad place brandet skal bestå af, men også hvordan det skal udvikles og implementeres. Teoreti-
kerne har forskellige opfattelser af, hvorvidt place brandet skal baseres på virkeligheden, eller om 
det skal formes, så det passer til det image, området gerne vil have. Disse holdninger hænger tæt 
sammen med, i hvilken grad man mener at kunne kontrollere den virkelige verden eller ej, hvilket 
har at gøre med, hvilken ontologi, man arbejder ud fra. Med en socialkonstruktivistisk ontologi 
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kan man forme det sociale og derfor i højere grad forsvare at basere place brandet på et ideal frem 
for på reelle værdier. Med en essentialistisk ontologi må man derimod tage udgangspunkt i den 
verden, man observerer, og basere kommunikationen herpå, fordi man ikke mener at kunne 
kontrollere den. 
 
Vores standpunkt i denne diskussion lægger sig op ad Hankinson, der mener, at man skal udvikle 
et place brand, der afspejler virkeligheden, fordi man ikke kan kontrollere den. Redskaberne i en 
brandingproces er både kommunikation og reel udvikling af området. Målgruppen finder ikke af 
sig selv frem til området og må derfor informeres om det, men omvendt nytter det ikke 
udelukkende at markedsføre imaget, hvis ikke virkeligheden kan leve op til det.  
 
I det følgende kapitel tager vi hul på udviklingen af place brandet. På baggrund af vores teoretiske 
og videnskabsteoretiske forståelse tager vi udgangspunkt i virkeligheden eller den opfattelse, vores 
informanter har af virkeligheden, hvilket i det følgende ses ved en beskrivelse og analyse af resul-
taterne af vores empiriske undersøgelse.   
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Kapitel 5 – Udvikling af et place brand for Ny Stevns Kommune  
 
Dette kapitel har til formål at besvare specialets første underspørgsmål om, hvordan et place brand 
for Ny Stevns Kommune kan udvikles. Som grundlag for dette bruger vi som nævnt Graham 
Hankinsons model for udviklingen af et place brand suppleret med kommunalbestyrelsernes vision 
for den nye kommune.  
 
Kapitlet er opbygget af fire dele. Først behandler vi Ny Stevns Kommunes særtræk. Herefter 
analyserer vi visionen, behandler målgruppen og endelig beskæftiger vi os med positioneringen, 
hvor Ny Stevns Kommunes position i forhold til konkurrenternes tiltag for at tiltrække borgere 
vurderes. Disse analyser gør os i stand til at udvikle et place brand for Ny Stevns Kommune, hvor-
ved vi i delkonklusionen kan bevare specialets første underspørgsmål.  
 
  
De to kommuners særtræk 
For at finde frem til et place brand for Ny Stevns Kommune har vi lavet en undersøgelse af de to 
kommuners særtræk. Hankinson definerer begrebet særtræk ved hjælp af funktionelle, symbolske 
og oplevede egenskaber, hvor de sidstnævnte egenskaber udgøres af de to første og beskriver den 
oplevelse, man vil få ved at være i området. Vores empiriske undersøgelse ser netop på de 
oplevede egenskaber som borgerne og kommunens ledelse har, jf. vores forståelse af 
undersøgelsesgenstanden som beskrevet i kapitel 2. Vi beskriver særtrækkene ud fra Hankinsons 
definition opdelt i funktionelle, symbolske og oplevede egenskaber. 
 
Beskrivelsen af kommunernes særtræk er baseret på oplysninger, vi har fra vores kvalitative 
interview, og udbredelsen af udsagnene er søgt af- eller bekræftet af vores kvantitative 
surveyundersøgelse samt i eksisterende materiale bestående af kommunernes hjemmesider og 
analyser af kom-munen. Det drejer sig om en hvidbog (Buch & Christensen 1996) og en 
befolkningsprognose udar-bejdet i 2004 (Stevns Kommune 2004).  
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’Vallø Kommunes særtræk  
 
Geografisk placering 
Vallø Kommune ligger placeret i det østlige Midtsjælland og er til dels en del af halvøen Stevns. 
Kommunen kan betegnes som en såkaldt landkommune11. Arealmæssigt er den halvt så stor som 
Stevns Kommune med 84 km2, mens indbyggertallet kun er ca. 1000 personer mindre nemlig 
10.337 (bilag 14). Vallø Kommune har mod nord en kyststrækning langs Køge Bugt på ni 
kilometer, og byggegrundene med udsigt over vandet er eftertragtede. Det øvrige landskab består 
fortrinsvis af skov og marker. Der er fra kommunens hovedby Hårlev ca. 60 kilometer til Rådhus-
pladsen i København, hvoraf de 30 kilometer kan tilbagelægges på motorvej. Man kan derfor med 
bil komme til centrum af København på ca. 45 minutter. Fra kommunens anden store by, Strøby 
Egede er der ca. en halv times kørsel til hovedstaden. Borgerne i Vallø Kommune er udover de to 
største byer bosat i små landsbyer jævnt fordelt i kommunen. Vallø Kommune betragtes af mange 
som en bosætningskommune syd for Køge: ”Det er et sted man bor, og så arbejder man andre 
steder.” siger et medlem af kommunalbestyrelsen (CA 07:25).  
 
Den trafikale infrastruktur 
Vallø Kommune er en udpræget pendlerkommune, hvor 62 % af de arbejdende borgere pendler ud 
af kommunen for at tage på arbejde, og heraf pendler langt størstedelen mod Køge og videre 
nordpå (jf. bilag 14 og surveyundersøgelsen). 80 % af pendlerne bevæger sig nordpå, mens kun 20 
% bevæger sig ud af kommunen syd og vest på, fortæller borgmesteren i Vallø Kommune, Poul 
Arne Nielsen (PN 15:23).  
 
Den trafikale infrastruktur i kommunen fungerer ikke optimalt, idet der hver dag er kø på 
vejstrækningen ved Strøby Egede i retning mod Køge og motorvejen. Det betyder, at 
transporttiden morgen og eftermiddag forlænges væsentligt, samtidig med at de borgere, der har 
bosat sig relativt dyrt i Strøby Egede pga. roen, udsigten og landskabet ifølge vores interview er 
stærkt utilfredse med den megen trafik. Man har netop, efter at man i ca. 30 år har diskuteret 
                                                 
11 Landkommuner defineres af Danmarks Statistik ved kommuner uden for Nordøstsjælland med under 10.000 
indbyg-gere i kommunens største by (www.im.dk/publikationer/bet1333/dok_07.htm#%C2%A0FIGUR%202.1.1) 
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muligheden for at anlægge en omfartsvej, som kan lette de trafikale problemer, fået godkendelse 
fra Naturklagenævnet til anlæggelsen af en omfartsvej gennem Ådalen og syd om Strøby Egede12.  
 
Den offentlige trafik bliver kritiseret af borgerne, både i vores fokusgruppeinterview og i 
surveyundersøgelsen, hvor kun 36,2 % af borgere er tilfredse, mens tæt på halvdelen af borgerne 
(47 %) er utilfredse med den offentlige transport. Busafgangene er sjældne, og borgerne i landsby-
samfundene vil gerne bibeholde Østbanetogets aktivitet ved landsbyernes trinbræt. Den trafikale 
situation kan betyde, at det for to arbejdende forældre er nødvendigt at have to biler. Mange for-
ældre bruger meget tid på at transportere deres børn frem og tilbage til mange aktiviteter, mens de 
unge er afhængige af en knallert eller en scooter for at være mobile (FG-II 15:20).    
 
Sammenhængende med den store daglige udpendling er der et underskud af arbejdspladser i Vallø 
Kommune. De borgere, der arbejder i kommunen, er primært kommunalt ansatte eller beskæftiget 
inden for serviceerhverv, såsom små håndværksmestre og IT. Forvaltningen og kommunes 
servicesektor er kommunens største arbejdsplads med 800 ansatte i skoler, daginstitutioner, 
hjemmepleje m.m. (PN 8:35).   
 
”Vallø er en moderne kommune” 
Forvaltningen i Vallø Kommune betragtes af flere informanter generelt som mere moderne og 
nytænkende i forhold til udlicitering af opgaver og organisering af forvaltningsstrukturen end 
forvaltningen i Stevns (CA 13:50, RK 20:14, PR 18:00). Også borgmester i Vallø Kommune Poul 
Arne Nielsen mener, at man i Stevns ”udviklingsmæssigt i den politiske og administrative verden 
tænker mere traditionelt.” (PN 22:06). Borgerne i Vallø og Stevns bekræfter i vores surveyunder-
søgelse denne antagelse. Om forvaltningen i Vallø markerer 60 % af de adspurgte Vallø-borgere, 
at forvaltningen i Vallø ikke er bange for at prøve nyt, mens kun 34 % mener, at forvaltningen er 
skeptisk over for forandringer (se figur 5, bilag 13).  
 
Kommunens service 
Borgerne beskrives af politikerne i Vallø generelt som højere uddannede end borgerne i Stevns 
Kommune (PA 09:11, KJ 04:59, HL 18:15, PR 09:30, PN 10:27). Det kan ifølge kommunal-
                                                 
12 www.stevns.dk, 02/08/06 
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direktør i Vallø Kommune Per Røner også være årsagen til, at borgerne stiller større krav til 
kommunens arbejde:  
 
”Vores borgere er til tider meget kritiske i forhold til, hvad vi laver. ... Tidligere var det 
sådan, at når en kommune/myndighed lavede en afgørelse på en eller anden ting, så var det 
dét. Nu er det til tider nærmest som om, at det er et forhandlingsoplæg og det gælder altså 
også sager hvor kommunen er myndighed. Man stiller op med advokatbistand, og man stiller 
måske selv personligt op med en solid uddannelses- og erhvervsbaggrund ... Man accepterer 
ikke længere uden videre eller kritikløst det offentliges afgørelser (PR 09:43). 
 
Den beskrivelse bekræftes af et af kommunalbestyrelsesmedlemmerne (CA 18:03) og Valløs 
borgmester Poul Arne Nielsen, der betegner Vallø-borgerne som veluddannede, med fokus på 
egne ønsker, krav og behov over for kommunen (PN 10:27). Vallø Kommune har med en lavere 
skatteprocent alligevel et højere serviceniveau end Stevns Kommune, da beskatningsgrundlaget er 
væsentligt højere end Stevns Kommunes (se bilag 14).  
 
Kultur 
Den store pendling mod nord betyder, at langt hovedparten af pendlerne orienterer sig stærkt mod 
Køge, hvor de foretager langt de fleste af deres indkøb på vej til og fra arbejde, benytter kultur- og 
idrætstilbudene osv. (PN 16:00). Denne situation har den konsekvens, at der i Vallø Kommune 
ikke er stor efterspørgsel efter indkøbsmuligheder og kulturarrangementer, fordi borgerne får 
behovet dækket i Køge. ”Det pudsige er jo, at de traditionelle kulturtilbud mest ligger i vores 
nabokommune Køge”, siger Per Røner (PR 13:44). Flere informanter fra både Vallø og Stevns 
kommunalbestyrelser udtrykker, at Vallø Kommune i sammenligning med Stevns har et fattigt 
kulturmiljø (CA 11:42, EH 23:27, AP 24:37). Den situation har fået Kulturtosserne i Stevns 
Kommune til at betegne Vallø som en ’kulturel ørken’ (KT-II 38:10).     
 
Idræt og foreningsliv 
Foreningslivet trives dog i stor udstrækning, og det er især idrætsklubberne, borgerne engagerer 
sig i, hvilket tallene for kommunens udgifter til henholdsvis kultur- og idrætslivet viser. I 2004 fik 
kulturen 65 kroner pr. indbygger, mens idræt og fritid fik 1.805 kroner (bilag 14). Borgmesteren 
fortæller, at forsamlingshusene i landsbysamfundene bruges aktivt til diverse arrangementer, og at 
de fra kommunens side lægger vægt på borgernes frivillige initiativ og indsats (PN 19:43, MK 
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21:50). Borgernes engagement er kendetegnet ved få borgeres meget aktive engagement i kom-
munens aktiviteter. Dette betegnes af flere informanter som ’tordenskjolds soldater’ (FG-II 22:07).   
 
Naturen 
Vallø Kommune er rig på naturområder, idet der både er eng, skov, strand og å. Tryggevælde Å, 
som danner ådalen, løber igennem kommunen i et smukt og uberørt område, og Vallø slot ligger 
omgivet af slotsparken og skovområder. Også Elverhøj, som er omgivet af mange historier, frem-
hæves som et særligt naturskønt område. De landlige omgivelser, som familien kan nyde godt af i 
fritiden, opvejer også den dårlige infrastruktur. ”Jeg opfatter de fleste borgere i Vallø som nogen, 
der bor her, fordi her er rart at bo. Det er et trygt sted for ens børn at vokse op. Og så må man 
desværre tage den besværlige vej til sin arbejdsplads, som ligger et andet sted.” siger et medlem 
af kommunalbestyrelsen i Vallø (CA 08:33). At naturen spiller en stor rolle for Valløs borgerne, 
ses ved, at hele 64 % af de adspurgte i vores surveyundersøgelse markerer naturen som en af 
hovedårsagerne til, at de bor i kommunen. Det er karakteristisk, at tre ud af fire Vallø-borgerne i 
vores surveyundersøgelse beskriver deres kommune som værende kendetegnet ved landlig idyl. Et 
kommunalbestyrelsesmedlem i Vallø beskriver kommunen som ”et sted, hvor man kan ånde og 
være i fred. Jeg kan godt lide at bruge København, arbejde der og studere der, og så kan jeg godt 
lide at komme hjem, hvor der er fred. For mig er det et åndehul” (CA 07:25). 
 
”Hellerup mod nord” 
Der er en tendens til, at befolkningen i Vallø Kommune er opdelt. I Strøby Egede er husene 
dyrere, bl.a. fordi de ligger med udsigt over vandet. Derfor har de mennesker, der bor her, en 
højere indkomst. Ofte har begge forældre i en familie udearbejde, og de pendler oftere til 
København. Sydpå er der også pendlere, men det er ikke nødvendigvis begge forældre, der 
arbejder, fordi den lavere huspris betyder, at det ikke er ligeså nødvendigt (FG-I 28:17). En stor 
del af borgerne i Strøby Egede er tillige udflyttere fra Køge (PR 31:32), og derfor menes de at 
være mindre landlige og mere ’københavneragtige’ (FG-I 28:51). Borgerne i Strøby Egede er altså 
generelt rigere end i resten af kommunen. ”Dem, der tjener pengene, bor nordpå. Og de bor 
fortrinsvis i Strøby Egede.” (KJ 05:07) Derfor spår et af kommunalbestyrelsesmedlemmerne, at 
Strøby Egede i den nye kommune bliver en ’slags Hellerup mod nord.’ (KJ 04:40).  
 
Bosætning i Vallø 
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Huspriserne i Vallø Kommune er de seneste år steget som en følge af den udvikling, der har fundet 
sted i hovedstadsområdet. Prisstigningerne anses som en indikator for, at der en naturlig interesse 
for at flytte til Vallø. Dog er den nye kommune fuldstændig afhængig af udviklingen i hovedstads-
området (SS 45:30).  
 
Stevns Kommunes særtræk 
 
”Stevns er jo en traditionel landkommune”  
Stevns er en mindre landkommune med 11.380 indbyggere og et areal der er dobbelt så stort som 
nabokommunen Vallø (bilag 14). Udover at dele de nordlige kommunegrænser med Vallø deler 
Stevns også grænse med Fakse Kommune mod sydvest. Den resterende del af kommunegrænsen 
er en godt 35 km lang kystlinie fra Køge Bugt i nord mod Fakse Bugt i Syd. Den største by i 
Stevns Kommune er Store Heddinge med 3.496 indbyggere, som indtil 1970 havde status af 
købstad. Stevns Kommune består derudover af mange små landsbyer jævnt fordelt i kommunen.  
 
Stevns Kommune opfattes som mere landkommuneagtig end Vallø og er ikke i samme grad 
påvirket af en storbymentalitet, hvilket fokusgruppeinformanter fra både Vallø og Stevns er enige 
om (FG-I 25ff). Betegnelser som ’landpræget kommune’ og ’bondeland’ bruger andre af vores 
interviewinformanter til at karakterisere kommunen (BC-I 15:00, KT-II 11:35). Som en 
bekræftelse på denne karakteristik og ligeledes karakteristikken af Valløborgerne i forrige afsnit, 
vil vi referere til vores surveyundersøgelse. Her vurderede respondenterne deres eget 
lokalsamfund ud fra en række muligheder, vi havde oplistet. Forskellen i besvarelserne fra Vallø 
og Stevns kan ses i figur 5 herunder, ligesom det kan ses, hvor mange procent af borgere, der 
kunne nikke genkendende til karakteristikken.   
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Figur 5. 
 
 
Man kan således se på figuren, at den primære karakteristik i begge kommuner er ’landlig idyl’, 
mens ’plads til forskellighed’ og ’fællesskab’ er de to næstmest brugte betegnelser. I begge 
tilfælde er der flere Stevnsborgerne end Valløborgere, der mener det. Også politikere fremhæver, 
at der er et særligt fællesskab i lokalsamfundene, hvor nogle mener, det især er tilflytterne, der 
holder fast i det (EH 20:00). 
   
Den trafikale infrastruktur 
Den offentlige trafik består af Østbanen, som danner en stamme ned igennem stevnshalvøen fra 
Hårlev i Vallø Kommune til Rødby i syd. Østbanen forbinder Stevns med Vallø og S-toget i Køge. 
Busforbindelserne på Stevns betragtes af mange som meget utilstrækkelige, således at man ofte er 
afhængig af egen bil (FG-I 48:20ff, FG-II 07:45, FG-II 15:50, SS 4:00)  
   
Halvdelen af den arbejdende befolkning på Stevns bevæger sig hver dag ud af kommunen for at 
komme på arbejde, og en stor del af dem bevæger sig mod nord. I vores kvalitative undersøgelse 
har næsten alle informanter udtrykt stor utilfredshed med vejene og den besværlige vej gennem 
Strøby Egede og Køge for at komme til motorvejen (FG-I 53:14, SS 35:08, MK 1:23:20). Det er 
dog ifølge vores surveyundersøgelse langt fra alle respondenter, der er enige i denne utilfredshed. 
Her er kun knap 40 % af pendlerne utilfredse, hvilket ikke afviger fra de utilfredse blandt alle 
adspurgte i surveyundersøgelsen (bilag 13).  
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Forvaltningen 
Stevns Kommunes forvaltning opfattes som sagt af informanterne som mere traditionel i sammen-
ligning med Valløs forvaltning (FG-I 43:20 + 45:20, PN 21:00, MK 39:20). Det bekræftes også af 
surveyundersøgelsen, hvor op mod 65 % af de adspurgte Stevnsborgere markerer, at forvaltningen 
er skeptisk over for forandringer, mens under 40 % mener, at forvaltningen ikke er bange for at 
prøve noget nyt (bilag 13). Det bekræftes ligeledes af de kommentarer, der blev angivet om 
forvalt-ningen i surveyundersøgelsen. Et udpluk af kommentarerne kan læses i boksen herunder.   
 
Om forvaltningen i Stevns: 
 
 
• Er meget konservativt indstillet. Borgerne er til for kommunen - ikke omvendt.  
• Er ikke lydhør over for borgernes ønsker.  
• Velfungerende, men ikke specielt nytænkende.  
• Vi alene vide! Politikerne mener, at de er valgt af borgerne, der ikke skal blande sig i beslutnings-
processen.  
• Jeg har et indtryk af Stevns Kommune som kortsynet, tilbageholdende, små skridt, reaktionær. Jeg 
efterlyser visioner, mod, langsigtede linjer, satsning på natur/kultur/dagpasning og.skole, som 
tiltrækker kreative, kvalitetsorienterede borgere.  
• Taler ikke ned til folk. Behandler folk pænt.  
 
Erhvervsvirksomhederne i kommunen er primært landbrug, fiskeri og turisme, mens det øvrige 
erhverv hovedsagligt er håndværk og vognmænd, men ikke større virksomheder, hvilket skyldes, 
at kommunen ligger afsides og har dårlige trafikale tilkørselsforhold (LA 29:00 + 44:00, EH 
28:30, SS 35). Arbejdsløsheden i kommunen er primært knyttet til manglende arbejdspladser til 
lavt uddan-nede kvinder (SS 39:00). 
 
”En selvstændig kommune” 
Stevns Kommune beskrives som selvstændig i modsætning til Vallø Kommune. ”Den har det 
hele” (FG-I 37:40ff, AP 8:15). Der er landbrug, landsbyliv, bykultur og fiskerihavnemiljø (AP 
8:45). Desuden fremhæver vores informanter næsten enstemmigt Stevns kulturelle liv, som meget 
mangfoldigt (FG-I 37:50ff, LA 34:38, EH 20:00ff, CA 11:40, AP 9:30). Kommunen har biograf, 
friluftsscene, amatørscene, kulturhuse, 10 forsamlingshuse, 10-12 kirker, udstillingssteder, 
kunstforeninger, hvor kulturelle aktiviteter og foreninger, som sangkor, borgerforeninger m.m. 
holder til i (KT-II 32:24ff). At Stevns Kommunes udgifter til kultur pr. indbygger er næsten 
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dobbelt så høje, som det beløb Vallø Kommune bruger på kulturen, er derfor ikke overraskende 
(bilag 13). At kommunen satser på at møde borgernes behov på disse områder, kan også ses af, at 
størstedelen af borgerne i Stevns Kommune, som har deltaget i surveyundersøgelsen, erklærer sig 
tilfredse med kulturtilbudene i kommunen (65 %), mens kun 9 % er utilfredse. Udgifterne til idræt 
er derimod under halvdelen af Valløs udgifter, nemlig 837 kr. pr. indbygger (bilag 14). I forhold til 
sports-aktiviteter er borgerne ifølge surveyundersøgelsen ligeså tilfredse i Stevns som med kultur-
aktiviteterne (67,3 %) og kun 5,6 % er utilfredse. Det er ifølge borgmester Lars Asserhøj afstanden 
til Køge og København, der er grunden til, at Stevns Kommune har så rigt et kulturliv. Borgerne 
vil have kulturtilbudene tæt på, og en stor del af dem er ligesom med idrætstilbudene drevet vha. 
en frivillig indsats.  
 
Et fritidssamfund 
Stevns Kommune er en bokommune, hvor en stor del af befolkningen bor og udlever deres fritid, 
men kører ud af kommunen for at arbejde. Borgerne er primært politisk aktive i forbindelse med 
konkrete forhold, der truer deres hverdag, såsom nedlæggelsen af et plejehjem, en skole eller andet 
(SS 31:00ff). Aktiviteten er dog begrænset til netop enkeltsagen, og borgerne accepterer i høj grad 
de tiltag, kommunen kommer med, specielt hvis de har været inddraget i høringer og planlæg-
ningen. Borgmesteren fortæller, at man ved denne fremgangsmåde oplever færre problemer og 
klager fra borgene (LA 70:00). 
  
Naturen 
Som en stor del af fritidslivet på Stevns fremhæves brugen af naturen og mulighed for at være tæt 
på en særegen natur13. Den fremhæves som særdeles mangfoldig, og det har utrolig stor betydning 
for de borgere, der bor i kommunen. Der er både store enge og markområder, skov, strand, hav, å, 
fredede grusgrave og ikke mindst klinten. Særligt den har en stor betydning for mange borgere, 
idet de bruger klinten til at beskrive en tilknytning til og en særlig identitet på Stevns (FG-I 27:04, 
LA 36:25).  
 
 
 
                                                 
13 I surveyundersøgelsen angiver lidt færre i Stevns end i Vallø naturen, som årsag til at de bor i kommunen (52 %). 
Men samtidig angiver flere i Stevns, at det er familie og venner, der er årsagen til, at de bor i kommunen (Stevns 40 
%, Vallø 36 %). 
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Et øsamfund? 
Stevns Kommune består sammen med halvdelen af Vallø Kommune af stevnshalvøen. Den lidt 
afsides geografiske placering på sjællandskortet og afgrænsningen af kyster og å til alle sider, har 
gjort, at der tidligere har eksisteret en form for ø-mentalitet (FG-I 51:16, LA 32:02ff, KT 07:31). 
”Det faktum, at der er vand til den ene side, kan give en følelsen af, at man er lidt for sig selv. En 
afgrænsning.” (FG-I 11:30) En mentalitet, der viser sig i en stolthed over lokalområdet og evnen 
til at kunne klare sig selv. ”Det er karakteristisk, at vi på Stevns synes, at vi er lidt bedre end de 
andre” (KT-II 24:30). Vi har observeret, at når det hævdes, at der er noget særligt ved at være 
stevnsbo, er det blevet sagt med humor og stor selvironi, der fratager udsagnet en højtidelig betyd-
ning.  
 
Det er karakteristisk, at historien har en betydning for stevnsboerne. Der er mange dokumenterede 
sagn og historier om stevnshalvøen, ikke mindst på grund af digteren Martin A. Hansens arbejde. 
Desuden er der samlet og skrevet megen lokalhistorie, og historierne fascinerer både borgere og 
politikere (LA 31:45, FG-I 35:18ff). 
 
Vores informanter fremhæver, at tempoet ikke er så højt på Stevns. Det beskrives både som et 
positivt træk, i form af fred og ro, og som et mere negativt træk, som en modstand mod forandring, 
hvor der tænkes meget traditionelt (FG-I 42:00, FG-I 45:00). Ved surveyundersøgelsen markerer 
over en tredjedel af de adspurgte, at lokalsamfundet er kendetegnet ved tradition, hvilket er mere 
end i Vallø, hvor kun en fjerdedel af de adspurgte mener, det er kendetegnet ved tradition. Infor-
manterne i interviewene henviser flere gange til de gamle stevnsboere, som er dem, der er 
barnefødt på Stevns. De beskrives overvejende positivt af tilflytterne som tillidsvækkende, 
sendrægtige, solide folk, der hviler i sig selv (AP 22:50, KT-II 10:50, KJ 29:00). Mens det, at der 
er kommet tilflyttere til Stevns, fremhæves som årsagen til, at der er sket noget, både kulturelt og 
politisk (EH 16:49, KT-II 7:55ff, KT-II 22:08f). Det giver en balance, at der er tilflyttere (FG-I 
42:10).  
 
En kulturanalyse lavet i 1996 beskriver, at Stevns Kommune har en stærkt udviklet lokalidentitet, 
som ”har rod i klinten, havet og historien, og er knyttet til oplevelsen: ”Vi er særlige, og vi er 
stolte af Stevns”. Bag denne stolthed ligger en selvstændighed, der med associationer til klinten 
kan beskrives som hård, fast og urokkelig.”  (Buch & Christensen 1996:10) 
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Bosætning   
Stevns Kommunes befolkning består som sagt af mange tilflyttere. Mens under 10 % af 
Valløborgere er barnefødt i kommunen, er det dobbelt så mange (22,4 %) i Stevns Kommune, som 
altid har boet i kommunen. Tilflytterne angiver som ofte eget eller ægtefælles arbejde og 
boligmuligheder som hovedårsagerne til at flytte til kommunen (FG-I 9:45ff), mens de fleste af de 
adspurgte i vores surveyundersøgelse, som sagt angiver naturen som den hyppigste valgte årsag til 
at bo på Stevns. Det tyder på, at folk primært flytter til kommunen på grund af arbejde og bolig, 
men at de fastholdes i at bo på Stevns, fordi de er glade for naturen og området (KT-II 7:00). 
Mange forklarer i forbindelse med, at tilflytningsårsagen er boligforhold, at det, der har tiltrukket 
dem til kommunen, var, at man ønskede at bo på landet og specielt, at man ønskede at ens børn 
skulle vokse op på landet (KT-II 6:30, FG-I 12:00ff). Huspriserne på Stevns er ikke i samme 
omfang steget som i Vallø Kommune og ifølge borgmesteren har der været en stigende interesse 
for at bosætte sig i kommunen. Særligt er der interesse for og mulighed for at købe nedlagte 
landbrug, som boliger eller fritidslandbrug. Stevns Kommune satser på byudvikling i Rødvig og 
Store Heddinge, hvor forvaltningen også udstykker nye parcelhusgrunde.  
 
Opsamling på Vallø og Stevns kommuners særtræk 
Vallø Kommunes oplevede egenskaber er blandt andet kyststrækningen og det landlige miljø 
kombineret med den relativt korte afstand til Køge og resten af hovedstadsområdet.  Erhvervs-
mæssigt står den ikke stærkt, og der er fra politisk side generelt ikke håb om at tiltrække virksom-
heder med mange arbejdspladser. En meget stor del af indbyggerne pendler til arbejdspladser uden 
for kommunen, hvilket er en belastning for den trafikale infrastruktur og resulterer i lang transport-
tid. Borgerne anses generelt som mere veluddannede og mere kritiske over for kommunens 
aktiviteter end i Stevns. De engagerer sig i idræts- og foreningsliv, dog mest i relation til børnenes 
fritidsaktiviteter, mens kunst- og kulturlivet generelt ikke er veludviklet. De borgere, der er bosat i 
Strøby Egede, markerer sig som mere velhavende og mere byorienterede end resten af 
kommunens indbyggere.  
 
Stevns Kommune beskrives som værende en selvstændig kommune, der ’har det hele’. Kulturlivet 
lever derfor i bedste velgående takket være en stor frivillig indsats. Den er i lidt højere grad kende-
tegnet ved et stærkt fællesskab i de små landsbysamfund end Vallø Kommune, og klinten og kyst-
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strækningen nævnes af stort set alle, når de taler om Stevns, og det er tydeligt, at det har stor 
betydning for borgerne. I forlængelse heraf nævner mange informanter også de historiske sagn og 
myter, som der er særligt mange af i området. Erhvervslivet er karakteriseret ved små håndværker-
virksomheder, landbrug og fiskeri. Mentaliteten blandt borgerne beskrives som mere landlig end 
Vallø, menneskene er solide, men beskrives også som et forandringsmodvilligt folk.  
 
Efter denne beskrivelse af de særtræk, som Stevns og Vallø kommuner ifølge vores informanter 
har, er det næste skridt på vejen for at udvikle place brandet en analyse af det visionspapir, som de 
to kommuners kommunalbestyrelser i fællesskab har udarbejdet.  
 
  
Analyse af visionspapiret for Ny Stevns Kommune 
I det følgende analyseres det visionspapir, de to kommunalbestyrelser er blevet enige om skal vise, 
hvad de vil med den nye kommune, og hvilke værdier de vil lægge vægt på i fremtiden. I forlæn-
gelse heraf beskrives og analyseres det nye kommunevåben, som er blevet udarbejdet i 2006, altså 
efter at vores empiriindsamling er foretaget. Som tidligere nævnt inddrager vi visionspapiret i 
overvejelserne omkring udviklingen af et place brand, fordi vi på den måde kan arbejde i samme 
retning som områdets politiske ledelse.  
 
Visionens kommunikationssituation  
Arbejdet med visionen (bilag 1) startede allerede i november 2004 og er blevet bearbejdet ved fire 
møder/seminarer, hvor kommunalbestyrelsesmedlemmerne deltog. Desuden er teksten blevet præ-
senteret først på den nye kommunes hjemmeside og siden ved et åbent borgermøde, hvor indholdet 
blev diskuteret af borgere og kommunalbestyrelsesmedlemmer imellem. Herefter er rettelser ført 
ind i teksten, og den har fået sit endelige udseende efter en godkendelse af begge kommunal-
bestyrelser den 16. juni 2005. Tekstens afsender er Vallø og Stevns kommuners kommunal-
bestyrelser, som i alt tæller 32 mennesker. De repræsenterer forskellige politiske partier, og har 
derfor forskellige holdninger til, hvordan den nye kommune skal se ud. Vores interview med 
politikerne bekræfter dog, at det ikke var vanskeligt at opnå enighed om visionen (AP 1:05:00, EH 
33:15).  
 
Visionspapiret er udarbejdet som et led i de to kommunernes sammensmeltning. Visionssemi-
narerne har ud over at resultere i dette papir haft den funktion, at politikerne har lært hinanden at 
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kende, og det har sat gang i fusionssamarbejdet på det politiske niveau. Interesserede borgere har 
haft mulighed for at læse visionen og udtrykke deres holdning til den. Hvorvidt de har haft reel 
indflydelse på den, er svært at afgøre.   
 
Visionens indhold  
Papiret indeholder en formulering af en overordnet vision, som lyder således: Ny Stevns Kommune 
vil være kendt som et stærkt lokalsamfund i Øresundsregionen – i storslået natur, en alsidig kultur 
og med god plads til både at bo og leve i. (Bilag 1, s.1) Efterfølgende uddybes visionen punktvist 
under følgende overskrifter: ’Bosætning’, ’Den offentlige service’, ’Den storslåede natur og det 
aktive kulturliv’, ’Erhvervslivet’ og ’Vi vil udvikling – i samspil med vor omverden’.  
 
Bosætning 
Det fremgår af punkt 1.1-1.5 (bilag 1), at den nye kommune vil kunne byde tilflyttere på store 
naturværdier, varierede boligområder, et stærkt lokalt foreningsliv og god trafikal tilgængelighed. 
Desuden skal det være byområdernes forskellighed, der er den største kvalitet. Udviklingen skal 
tage udgangspunkt i det enkelte områdes karakteristika, og identiteten skal opstå omkring 
områdets forenings-, kultur- og idrætsliv. Der satses på at tiltrække mennesker, som vil pendle til 
arbejde i Øresundsregionen, og derfor skal der være opmærksomhed omkring vejstruktur og 
kollektiv trafik. Målet er, at befolkningstilvæksten bliver 2 % om året de næste ti år, dvs. at 
kommunen med den naturlige vækst på godt 1 %, vokser med godt 5.000 nye indbyggere (Stevns 
Kommune 2004). Det antal borgere, man ønsker at tiltrække udefra, er godt og vel 2.500.  
 
Hvis kommunen på denne måde skal kunne byde på ’god trafikal tilgængelighed’ kræver det, at 
den nuværende situation ændres. Det tyder som sagt på, at der med beslutning om omfartsvejen er 
ved at blive gjort noget konkret ved dette. Men det er således ikke kun i forhold til bilisterne, der 
pendler gennem Strøby Egede, at der er behov for bedre trafikale forhold. Også i forhold til den 
offentlige trafik er der behov for større tilgængelighed.   
 
Den offentlige service, den storslåede natur og det aktive kulturliv 
Kommunen vil tilbyde en offentlig service med varierede tilbud, og den skal være karakteriseret af 
stabilitet, tryghed, borgernes involvering og stadig udvikling. Naturen i kommunen skal kunne 
tilbyde rekreative muligheder for både borgerne og turister. Kommunen vil desuden være kendt 
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for et aktivt kulturmiljø, som drives af lokalt og kommunalt engagement, initiativ og ansvar. Dette 
fokus spiller godt sammen med, hvad vi i særtrækkene har beskrevet om naturen i to kommuner. 
Det tyder også på, at man har valgt, at Stevns´ rige kulturliv forsat skal prioriteres.  
 
Erhvervslivet 
Kommunens erhvervsliv skal være varieret og baseret på turisme, de allerede eksisterende 
virksomheder og aktiv støtte til nye initiativer. Turisterne skal se egnens attraktive kultur- og 
naturværdier. De eksisterende virksomheder skal støttes vha. kommunens formidling af viden og 
netværk. Desuden skal ”indsatsen understøtte etableringen af nye virksomheder, der er baseret på 
nye initiativer”. I øvrigt skal tilhørsforholdet til Øresundsregionen udnyttes bedst muligt (Bilag 1, 
punkt 4.4). Det vil sige, at den type erhverv, man satser på i visionen, er turisme og nye ikke- 
navngivne erhverv. Det er således ikke det ’tunge erhvervsliv’, man satser på.  
 
Vi vil udvikling – i samspil med vor omverden 
Den nye kommune skal være kendt som en aktiv deltager i regionale samarbejder og have 
opmærksomhed på nye udviklingstendenser på relevante områder. Det fremgår klart her, at 
kommunen vil følge med udviklingen, hvilket vi tolker som, at man vil satse mere på den linje, 
Valløs forvaltning er kendetegnet ved. 
 
Samlet set satser politikerne altså på bosætning. Spørgsmålet er så, hvor stor betydning man kan 
tillægge visionen? Som ’genre’ er en vision en luftig størrelse, og det er ikke meningen, at den skal 
indeholde konkrete retningslinjer. Alligevel kan vi se, at der i teksten er eksempler på vage 
formuleringer, som fokus på mulighederne for at deltage i nye initiativer og opmærksomhed på 
nye udviklingstendenser på relevante områder og platheder som Tilvækst skal ske i egnede 
områder, og den offentlige service skal ydes af kompetente og engagerede medarbejdere. Disse 
eksempler kan måske tolkes som en konsekvens af, at der kan være indgået kompromiser for, at 
alle partier skal kunne støtte op om visionen.   
 
Men selvom alle partier støtter op om den, er der forskel på, hvordan de ord, man er blevet enige 
om, fortolkes. Dette kommer til syne i det følgende eksempel, hvor to kommunalbestyrelses-
medlemmer hver for sig fortæller om målsætningen for erhvervslivet og om at tiltrække nye virk-
somheder i den nye kommune: 
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”Man kan ikke trække nogen til truget i forhold til erhvervsudvikling. Det kan man ikke. […] 
Vi vil næppe kunne tiltrække nogle udefra, der allerede er i gang, til at bosætte sig hernede, 
og derfor er det turismen, der skal være det bærende erhverv i den nye Stevns-Vallø 
Kommune. Og det er jo det, som vi rent faktisk er blevet enige om, det er jo ret fantastisk, at 
så mange mennesker har kunnet blive enige om det.” (EH 29:05)  
 
Det andet medlem udtrykker imidlertid kommunalpolitikernes målsætninger på følgende måde:   
 
”Vi har ikke nogen intentioner om at skulle til at skabe storindustri. Det tror jeg faktisk, vi 
næsten alle sammen er enige om. Småindustri, altså mindre erhvervsvirksomheder, det er nok 
det, vi skal have. Men det skal vi så til gengæld også have. Fordi jeg tror, dem der slår sig 
ned her, de opdager måske på et tidspunkt besværlighederne ved den lange vej ind til 
København. […] Det kunne jo godt være, man var interesseret i jobs i Stevns Kommune. [...] 
Det vil nok være attraktivt, hvis vi kan skaffe nogle arbejdspladser, der kan imødekomme 
det.”  
 
Int: ”Er det noget, du vil slå på?”  
 
”Det er helt sikkert. Det er helt sikkert. Det har vi gjort, partimæssigt. Det har jeg gjort, og 
det er jo også det, vi har talt om i de visionsmøder, vi har haft med Stevns Kommune for den 
nye kommune.” (KJ 6:57) 
 
Der er altså noget, der tyder på, at det ikke vil være den samme enighed, når politikernes skal til at 
udmønte visionen, idet der er forskellige tolkninger af, hvad den nye kommune skal satse på, og 
hvilke udmeldinger man skal komme med, selvom man formelt har vedtaget visionen. 
  
Et fælles kommunevåben 
I foråret/sommeren 2006, altså efter vores indsamling af empiri, har de to kommuner fået designet 
et nyt kommunevåben. Det indeholder en krone med blade af kløver over tre bølgende linjer af 
sort flint (se specialets forside). De tre bølgende linjer refererer også til de tre havområder, der 
omkranser Stevns. Kronen er tænkt som kongekrone til den klintekonge, der ifølge sagn og myter 
hersker over klinterne på Stevns, Møn og Rygen. Den henviser dog også til arkæologiske fund ved 
Himlingøje. Kløverbladene symboliserer den frugtbare muld på egnen og Stevns Kommunes 
status som landkommune. Politikerne har altså valgt at fremhæve de sagn, myter og den historie, 
der er på Stevnsegnen, altså det traditionelle og historiske. I forhold til det visuelle udtryk er 
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kommunevåbenet udført i farverne sølv/hvid og sort i et stilrent design med klare linjer og uden 
små krummelurer. Det giver således et indtryk af at være moderne og følge med tiden. Det er 
meningen, at det nye våben skal bruges på brevpapir, skilte m.m., og der arbejdes således på at 
skabe en gennemgående visuel identitet for den nye kommune14.  
 
Denne visuelle identitet og de ting, den symboliserer, skal i tråd med tankegangen i integreret 
kommunikation spille sammen med place brandet, så det er de samme ting, der lægges vægt på, og 
samlet set skal det været et enslydende budskab og enslydende værdier, der kommunikeres. Derfor 
udstikker det nye kommunevåben sammen med visionen en retningslinje for, hvordan place 
brandet skal se ud i Ny Stevns Kommune. Det næste afsnits diskussion af målgruppen for place 
brandet vil yderligere skærpe udviklingen af place brandet.   
 
 
Målgruppen af potentielle tilflyttere - hvem er de? 
I visionens punkt 1.4 kan man læse, hvem det er, politikerne gerne vil have til at flytte til den nye 
kommune: ”Ny Stevns Kommune skal være en særlig attraktiv bosætningskommune for dem, som 
vælger at pendle i Øresundsregionens attraktive og varierede arbejdsmarked” (Bilag 1, punkt 
1.4). Der satses altså på at tiltrække aktive mennesker, som arbejder i en anden kommune og 
derfor skal bruge enten bil eller offentlig transport for at komme til og fra arbejde. Derfor må man 
formode, at kommunens geografiske placering og infrastruktur er af interesse for dem. Desuden vil 
en stor del af denne aldersgruppe have stiftet familie eller påtænker at gøre det. Derfor kan også 
daginstitutioner, skoler og fritidsaktiviteter have deres interesse. Øresundsregionen består af 
Sjælland, Lolland-Falster, Møn og Bornholm, samt Skåne i Sverige. Heriblandt er langt 
størstedelen af arbejdspladserne placeret i København. Alternativet til at pendle og således spare 
transporttiden er derfor at bo i hovedstaden. Det er imidlertid i løbet af de seneste år blevet meget 
dyrt pga. eksplosive prisstigninger på boliger. I resten af Øresundsregionen, dog med undtagelse af 
Nordsjælland, er boligpriserne på samme niveau eller lavere end i Ny Stevns Kommune, samtidig 
med at mulighederne er mere eller mindre de samme. Det er formentlig derfor først og fremmest 
folk, der på nuværende tidspunkt bor og arbejder i København, der kunne have en interesse i at 
flytte til Ny Stevns Kommune.   
 
                                                 
14 www.stevns.dk 
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Thorkild Ærø et al. (Ærø 2005:10f) opererer med tre typer af tilflyttere til landdistrikter; ’de 
lokale’, ’de frie og selvkørende’ samt ’de opsøgende’. I det følgende beskrives disse, og 
efterfølgende bruges karakteristikken til at afgrænse Ny Stevns målgruppe. 
 
’De lokale’ er dem, der flytter tilbage til det område, de er vokset op i. Nogle ’vender hjem’ efter 
et uddannelsesforløb, og andre flytter tilbage, fordi de får brug for venner og familie, fx efter en 
skilsmisse. De har savnet områdets kvaliteter, og de pendler gerne langt for at finde en løsning på 
jobsituationen. For dem udgør flytningen ikke nogen satsning - de føler sig på sikker grund, idet 
deres tilknytning til lokalsamfundet er baseret på allerede eksisterende netværk. Denne type tilflyt-
tere er meget afhængige af lokalsamfundet, som de hurtigt bliver integreret i. 
 
’De frie og selvkørende’ er dem, der flytter til området pga. dets bolig- og naturmæssige herlig-
heder. De engagerer sig ikke i lokalsamfundet, tværtimod, de bevarer deres sociale netværk, hvor 
de kommer fra. Arbejdsmæssigt pendler de ud af området eller har forladt arbejdsmarkedet og er 
flyttet på landet for at nyde deres otium. De er ikke afhængige af lokalsamfundet og føler ikke, at 
flyt-ningen udgør nogen satsning. 
 
’De opsøgende’ er dem, der udlever en drøm ved at flytte på landet. Ofte drømmer de om at få en 
bolig ’som de vil have den’ til en overkommelig pris og gerne gennem istandsættelse og ombyg-
ning. De søger et mindre stressende liv, hvor der er tryghed, nærmiljø og et tæt og forpligtende 
fællesskab. De er derfor helt afhængige af at blive integreret i lokalsamfundet, som de engagerer 
sig i gennem foreningsliv og eventuelle børns skole. De ønsker at arbejde og bo samme sted, og 
for dem repræsenterer flytningen en stor satsning.   
 
Ifølge Ærø et al. er der altså tre forskellige tilflyttergrupper med forskellige behov. ’De lokale’ 
kommer af sig selv, hvis de har interessen. Det er familie og venner, der er udslagsgivende for 
beslutningen om at flytte til kommunen og ikke områdets kvaliteter. Derfor mener vi ikke, at det er 
her, Ny Stevns Kommune skal lægge sine kræfter. De to sidste grupper, ’de frie og selvkørende’ 
og ’de opsøgende’, er derimod interessante i forhold til at udvikle et place brand.   
 
Med hensyn til ’de opsøgende’ har vi i vores empiriske undersøgelse fundet ud af, at særligt 
Stevns Kommune indeholder nogle velfungerende landsbysamfund med et tæt sammenhold. 
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Derfor er det vores vurdering, at Ny Stevns Kommune faktisk matcher denne gruppes behov for at 
kunne indgå i et fællesskab ganske godt. Dog er det relativt spæde erhvervsliv en hæmsko for at 
tiltrække denne gruppe, fordi de ikke ville kunne bo og arbejde samme sted. Denne gruppe svarer 
derfor heller ikke helt til visionspapirets omtale af tilflytterne, som ”dem, som vælger at pendle i 
Øresundsregionens attraktive og varierede arbejdsmarked” (bilag 1). Denne beskrivelse retter sig 
i højere grad mod gruppen af ’de frie og selvkørende’. 
 
Samtidig kan vi i vores empiriske undersøgelse i Vallø Kommune se, at borgerne ikke helt inter-
agerer på samme måde, som de gør i Stevns Kommune, hvilket særligt gælder de mere by-orien-
terede borgere i Strøby Egede. Det tætte sammenhold er her ikke så udpræget som i Stevns Kom-
mune. Derfor mener vi, at Vallø Kommune vil være mest attraktiv for ’de frie og selvkørende’. 
Dog er de trafikale forhold uhensigtsmæssige i forhold til at pendle til arbejde, selvom de fleste 
alligevel gør det. At der er kommet skub i planerne om en omfartsvej, er derfor meget positivt i 
forhold til at tiltrække denne gruppe.  
 
Den nye kommune indeholder derfor nogle særtræk, der appellerer til begge grupper. I forhold til 
en brandingstrategi er det dog vigtigt at udvælge sin målgruppe så specifikt som muligt, både for 
at ramme målgruppen bedst muligt med kommunikationen, og desuden for at leve op til 
nødvendig-heden af integreret kommunikation. Budskabet om små landsbysamfund, der 
indlemmer tilflytterne i fællesskabet med åbne arme, harmonerer nemlig ikke med ’de frie og 
selvkørende’s behov. De vil tværtimod være interesserede i de trafikale forhold, hvis de stadig er 
på arbejdsmarkedet. Derfor nytter det ikke at kommunikere til dele af målgruppen, at i Ny Stevns 
Kommune engagerer man sig aktivt i lokalsamfundene, og så forsøge at sige noget andet til andre. 
Det er derfor nødvendigt at afgrænse målgruppen yderligere.  
 
Vi vurderer, at det vil være mest hensigtsmæssigt at satse på ’de opsøgende’, fordi vi mener, at 
denne gruppe mennesker i højere grad er i overensstemmelse med politikernes målsætninger om 
primært at tiltrække borgere, der stadig er på arbejdsmarkedet. ’De opsøgende’ vil typisk være 
børnefamilier, og vi vurderer, at vi med dem har mulighed for at sende et konkret budskab om 
nogle tætte fællesskaber i velfungerende landsbysamfund.  
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Som nævnt påpeger Hankinson, at man må undersøge områdets situation i forhold til 
konkurrerende områder, når man skal udvikle et place brand. Derfor må vi orientere os i de 
konkurrerende kom-muners markedsføring for at foretage et målgruppevalg. For at mindske 
konkurrencen vil det være hensigtsmæssigt at vælge en anden målgruppe end den, de satser på. 
Det næste trin er derfor en analyse af Ny Stevns Kommunes positionering. 
 
 
Ny Stevns Kommunes positionering 
Ny Stevns Kommune er som beskrevet i problemfeltet ikke ene om at gøre opmærksom på sig selv 
i forsøget på at tiltrække nye borgere. Vi betragter som konkurrenter de kommuner, der har samme 
afstand til hovedstaden, både i form af antal kilometer og i forhold til den tid, det reelt tager at 
komme frem. Det vil sige, det er Frederikssund, Lejre, Holbæk, Ringsted, Sorø og Næstved kom-
muner. Ved sammenligning med Ny Stevns Kommune er der både ligheder og forskelle. En ting er 
dog fælles for dem, og det er, at de alle satser på at tiltrække tilflyttere fra københavnsområdet. 
Den følgende analyse munder ud i en vurdering af Ny Stevns Kommunes mulighed for at skille sig 
ud og lægger således op til delkonklusionen, hvor specialets første underspørgsmål besvares. 
Oplysningerne om de forskellige kommuner er hentet fra kommunernes officielle hjemmesider15. 
 
Hver især har kommunerne nogle særtræk. Frederikssund Kommune adskiller sig ved at være en 
del af Region Hovedstanden og har i kraft af dette en fordel, idet kommunen kan opfattes som 
værende tættere på København. Den lille Lejre Kommune, som nærmer sig Ny Stevns Kommune i 
indbyggertal, ligger tættere på København både i tid og afstand, bl.a. på grund af S-togslinien. 
Lejre profilerer sig som en bo- og oplevelseskommune. Holbæk Kommune profilerer sig som et 
vigtigt udviklingsområde for bolig og erhverv i Øresundsregionen, idet kommunen ligger på en 
lige linje mellem København og Århus.  
 
Flere af kommunerne har dannet netværk, hvor de i samarbejde kan gøre en indsats for at profilere 
sig over for potentielle tilflyttere. Sorø og Ringsted er en del af netværket Bo-Midtsjælland, og 
Næstved Kommune er som en del af kommunesammenslutningen Sjælland Syd en særlig konkur-
rent til Ny Stevns Kommune, idet de har den største nettotilflytning fra hovedstadsområdet blandt 
                                                 
15 www.frederikssund-kom.dk, www.lejre.dk, www.holbaek.dk, www.ringsted.dk/wo/default.asp?infoId=1374387, 
www.soroe.dk, www.naestved.dk. 
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de sjællandske regioner (Witte 2006:4). Sjælland Syd består af Sjællands 12 sydligste kommuner. 
De har en klar og samlet bosætningsstrategi, hvor de med løbende analyser undersøger køben-
havnernes boligpræferencer, den generelle tilfredshedsgrad blandt tilflyttere til Sydsjælland og 
undersøgelse af succesfulde bosætningsstrategier rundt om i Danmark. Siden år 2000 har Sjælland 
Syd iværksat fælles bosætningskampagner. Deres målgruppe er ressourcestærke/kreative køben-
havnere i alderen 25-35 år (Witte 2006:4). Det er en fordel for kommunerne at samarbejde, da de 
har mulighed for at lønne et fælles sekretariat, som har ansvaret for at profilere kommunerne. De 
skal med andre ord ikke bruge krudt på at ”bekæmpe” hinanden, men kan lægge deres ressourcer 
sammen og gøre en samlet indsats.  
 
Hver af de nævnte kommuner har også særlige egenskaber, som de fremhæver over for 
målgruppen. Det er egenskaber, der samler sig om gamle historiske byer, kulturelle udbud, billige 
boliger/byggegrunde, rig natur og central placering i forhold til hovedstaden. Men mange af 
byerne fremhæver flere egenskaber og kommer dermed til at ligne hinanden, idet det er de samme 
egenskaber, de har. Det er ligeledes de egenskaber, vi også er kommet frem til i analysen af Ny 
Stevns Kommunes særtræk.  
 
Der er altså en risiko for, at vi ender, hvor Aconis´ kritik af branding fører hen: Med branding 
kommer alle til at ligne hinanden. Hvilken mulighed har Ny Stevns Kommune for at adskille sig 
fra de ovenfornævnte kommuner med noget, der gør den unik? De andre kommuner har alle en 
hovedby med historiske, kulturelle eller aktivitetsmæssige egenskaber, som også lægger navn til 
kommunen. Det har Ny Stevns Kommune ikke. Her er det klinten, der lægger navn til kommunen 
og repræsenterer en særlig historie og naturrigdom i området. Her kan det faktisk være en fordel 
for Stevns, at Møn, der har en klint, der er større og derfor umiddelbart mere attraktiv end Stevns´, 
er slået sammen med de andre kommuner i Sjælland Syd-samarbejdet. Derved ’drukner’ den 
konkurrerende klint, hvilket giver Stevns Klint en mulighed for at stå frem. Udover klinten 
fremhæver vi på baggrund af den empiriske undersøgelse ting, der knytter sig til befolkningen, 
nemlig fællesskab og sammenhold i lokalsamfundene og plads til forskellighed. Det er ikke 
værdier, der viser sig i de konkurrerende kommuners profilering, og derfor finder vi det 
hensigtsmæssigt at vælge dem.  
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Et place brand, bygget op omkring disse værdier, vil endvidere kunne matche ’de opsøgende’s 
behov. For dem udgør en flytning en stor satsning, fordi de ikke holder fast ved deres sociale 
netværk i byen, men er afhængige af at blive integreret i lokalsamfundene, hvor de flytter hen. 
Derfor mener vi, at den nye Stevns Kommune vil kunne appellere til dem med budskabet om, at i 
Ny Stevns Kommune lever landsbyfællesskaberne i bedste velgående, og de er nemme at blive 
integreret i.     
 
 
Delkonklusion  
I karakteristikkerne af Vallø og Stevns kommuner har vi beskrevet de funktionelle, symbolske og 
oplevede egenskaber. Hver for sig har de to kommuner særlige fordele og ulemper for de 
potentielle tilflyttere. Tilsammen står de dog stærkere, idet de som en samlet kommune kan 
præsentere og nyde godt af alle fordelene. I forhold til de potentielle tilflyttere, som visionen 
udpeger som folk på arbejdsmarkedet, der er bosat i København, vurderer vi derfor, at fordelene i 
tilfældig rækkefølge først og fremmest er:  
 
• Landlige omgivelser med god plads til hus og have. Markant mindre støj og forurening fra 
trafikken.  
 
• Lav boligpris i forhold til hovedstadsområdet og Nordsjælland.   
 
• Nærhed til naturen. Mange muligheder for at bo tæt på skov, strand, å, klint og andre 
naturområder. Den nye kommune vil have en kystlinje på omkring 42 kilometer, og Stevns 
Klint er i sig selv et spektakulært fænomen, der ifølge vores empiriske data har en stor 
tilknytning til borgernes selvforståelse og identitet. 
 
• Historisk forankring. Det vrimler med sagn og myter om bl.a. Klintekongen og Elverhøj. 
 
• Effektiv, innovativ og borgerorienteret forvaltning. En landkommune der tilbyder et højt 
serviceniveau og er parat til at lytte til borgernes ønsker, tænke nyt og afprøve nye ideer.  
 
• Nærhed til hovedstadens arbejdspladser, forretningsliv og finkulturelle tilbud. Knap 1 
times kørsel i bil til København eller offentlig transportforbindelse med Østbanetoget til S-
togs-nettet i Køge. 
 
• Fællesskab og sammenhold i landsbysamfundene. 
 
• Et rigt og varieret kulturudbud, der henvender sig til alle aldersgrupper og behov.  
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• Et rigt sports- og fritidsliv. Der er mange muligheder for at deltage i lokale 
sportsforeninger tæt på boligområderne. 
 
• Plads til forskellighed. De to kommuner er i sig selv forskellige i forhold til uddannelses-
niveau, indkomstniveau, land/by-mentalitet, afstand til hovedstaden m.m. Derfor er der for 
tilflyttere mulighed for at placere sig i det område, der passer bedst.  
 
De ovenfor nævnte er alle positive træk ved Ny Stevns Kommune, men også de negative egen-
skaber vil vi nævne. Ikke fordi de skal fremhæves i den nye kommune, men fordi de fremhæves af 
vores informanter. Det nytter ikke at lade som om, at de ikke eksisterer, men de repræsenterer 
derimod et udviklingspotentiale for den nye kommune. At forbedre fx infrastrukturen vil således 
også gøre kommunen bedre at leve i for dem, der allerede bor i kommunen. 
 
Ny Stevns Kommunes udviklingspotentiale: 
• Dårlig infrastruktur og offentlig transport. Det kan være nødvendigt for familier at have to 
biler, og det forlænger transporttiden ud af kommunen. 
• Manglende arbejdspladser. 
• Dårlige uddannelsesmuligheder for unge. 
• Ingen fælles internetopkoblingsmulighed (fx lyslederkabel), relevant i forhold til fx hjem-
mearbejdspladser. 
      
Set i forhold til de konkurrerende kommuner og på baggrund af Aconis’ kritik af, at de fleste 
brands ligner hinanden, er det ikke hensigtsmæssigt for Ny Stevns Kommune at brande sig på 
natur, kultur, historisk arv, afstand til København og billig kvadratmeterpris. Vi vurderer, at det i 
stedet er oplagt at fremhæve nogle af de kvaliteter, som tilflyttergrupperne bliver tiltrukket af. 
Hvis det er ’de opsøgende’, vil det være det nære miljø i landsbysamfundene, fællesskabet og 
sammenholdet. Ved at sende et budskab om, at Ny Stevns Kommune tilbyder tætte 
landsbyfællesskaber, som man nemt bliver integreret i, kan vi eliminere målgruppens følelse af 
usikkerhed og satsning ved at flytte. Den symbolske merværdi, place brandet skaber i målgruppens 
bevidsthed, er derved tryghed. Der er dog et minus for denne gruppe, idet de lægger vægt på at 
arbejde og bo samme sted, hvilket Ny Stevns Kommune ikke kan sikre.  
 
Alternativt kunne man brande sig på mangfoldigheden i kommunen, i første omgang i forhold til 
de muligheder, der er i naturen, og derpå i forhold til kulturen og de forskellige miljøer i 
kommunen, såsom de byorienterde områder eller de mere landlige områder. På denne måde kunne 
man henvende sig til ’de frie og selvkørende’. Den symbolske merværdi er her (valg)frihed. Disse 
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tilflyttere pendler gerne langt, eller har forladt arbejdslivet for at leve en otiumtilværelse. En del af 
denne gruppe er således ikke udelukkende ”folk på arbejdsmarkedet”, som er dem, politikerne 
fortæller, at de ønsker at tiltrække.  
 
Det er imidlertid et vilkår i branding, at man må afskære sig fra at tiltrække nogen og satse på at 
vinde andre, fordi man skal skære ind til benet for at få budskabet igennem. Men vi har opridset to 
mulige målgrupper og to mulige place brands, som kunne bruges til at tiltrække tilflyttere. I vores 
definition af branding i kapitel 4 lægger vi vægt på, at det er vigtigt at opretholde en merværdi i 
konkurrencen med andre for at være holdbar i længden. De to mulige brands, vi opererer med, har 
vi ikke set fremhævet som væsentlige i nogle af de konkurrerende kommuner, vi har undersøgt i 
positioneringen. Men de er i og for sig nemme at efterligne, hvis fx Ny Stevns Kommune valgte at 
slå sig op på det, og det viste sig at være en succes. Da det meget enkelt er muligt for andre at gøre 
det samme, er det derfor ikke nødvendigvis en merværdi, der kan opretholdes ret længe i 
konkurrencen med andre. Alligevel mener vi dog på baggrund af vores analyse, at de er de bedste 
bud på place brands for Ny Stevns Kommune.  
 
Vi er således fremkommet med to forslag til place brands for Ny Stevns Kommune. I forhold til at 
besvare specialets første underspørgsmål, som lyder: ”Hvordan kan et place brand for Ny Stevns 
Kommune udvikles?” vil vi derfor i det følgende redegøre for den proces, med hvilken vi har 
udviklet place brandet for Ny Stevns Kommune. Vi har således arbejdet med processen gennem 
fire trin, som er udviklet med baggrund i Hankinsons model, hvor vi først på baggrund af en 
grundig empirisk undersøgelse har fundet de særtræk, som de to kommuner har. Derpå har vi 
undersøgt, hvilke visioner politikerne samlet vil satse på, og forholdt dette til særtrækkene. Det 
tredje trin var at se på målgruppen, hvor vi med hjælp fra Ærøs tilflyttergrupper afgrænsede denne 
og fandt deres fortrukne egenskaber ved den nye kommune. Det sidste trin i processen var 
positioneringen, hvor vi ved at forholde Ny Stevns til konkurrerende kommuner fik sat place 
brands´ene for Ny Stevns Kommune i perspektiv. På denne måde har vi således udviklet et place 
brand for Ny Stevns Kommune. 
 
Den metodiske fremgangsmåde til at arbejde med at udvikle disse place brands er som beskrevet 
foregået gennem en 4-trinsanalyse. På hvert trin er det forskellige interessenter og begreber, der 
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har været i fokus, hvilket nedestående figur illusterer. Illustrationen i form af en pil viser, at vi 
betragter fremgangsmåden som en proces, der leder frem til et resultat. 
 
 
Særtræk 
 
 
 
Vision 
 
 
Målgruppe 
 
 
Positionering 
Anvendte begreber Involverede interessenter
Virkelighed 
 
    Behov 
Ledere, politikere, 
kulturpersoner, 
borgere 
Politikere 
Potentielle tilflyttere 
Konkurrenter 
   Place
  brand
Unikhed 
Fremtid 
 
Figur 6. 
 
Nu vil vi forsætte til kapitel 6, hvor det er specialets andet underspørgsmål, vi vil behandle. 
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Kapitel 6 – Implementering af et place brand 
 
Dette kapitel har til formål at diskutere, hvilke begrænsninger og muligheder der er i brugen af 
place branding for Ny Stevns Kommune. Som nævnt anskuer vi en brandingproces som bestående 
af to dele; udvikling af place brandet og implementering heraf. I dette kapitel vil vi koncentrere os 
om anden del af brandingprocessen, implementeringen. Med implementering mener vi som nævnt 
den proces, der skal få place brandet operationaliseret, således at det kan blive til en merværdi i 
målgruppens bevidsthed.  
 
Vi behandler først de begrænsninger place brandingsfeltets teoretikere beskriver i forhold til den 
praktiske håndtering af place branding, og vi relaterer det til vores case Ny Stevns Kommune og 
kommer med eksempler på, hvordan begrænsningerne vil kunne håndteres i dette tilfælde. 
Derefter vil vi diskutere, om der på baggrund af begrænsningerne er mulighed for Ny Stevns 
Kommune for at implementere et place brand. På den måde vil vi kunne besvare underspørgsmål 
2; ’hvilke begrænsninger og muligheder ser vi for implementering af place brandet i Ny Stevns 
Kommune?’ Men først vender vi blikket mod begrænsningerne.  
 
 
Begrænsningerne for implementering af et place brand 
De fleste af vore teoretikere beskriver begrænsningerne på baggrund af generelle forhold, der 
knytter sig til branding af en by, mens det i to tilfælde (Mogensen og Ellerbæk 2005, Bohse & 
Christensen 2005) er en kommune det drejer sig om. Ud fra opsamlinger af praktiske erfaringer 
med branding af områder og diskussioner af forskellen på corporate og place branding (Bennett & 
Savani 2003, Mogensen & Ellerbæk 2005, Hankinson 2001 og 2004, Ashworth & Voogd 1994, 
Bohse & Christensen 2005) kan vi se, at der er en række faktorer, der gør det problematisk at 
overføre brandingbegrebet direkte til brug i en dansk kommunesammenhæng. Under hver 
beskrivelse af begrænsningerne forholder vi dem til en dansk kontekst med Ny Stevns Kommune 
som eksempel på baggrund af vores empiriske undersøgelse. 
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Mange aktører og organisatorisk kompleksitet 
Vi så i specialets første del under udviklingen af et place brand, at det er nødvendigt at lægge sig 
fast på valget af ét place brand i forhold til målgruppe og konkurrenter. Det indebærer, at man i 
den proces må foretage valg og hermed fravalg. En kommune har en række bundne opgaver, som 
fx de offentlige serviceopgaver. De udbyder i den forbindelse meget forskelligartede services og 
ydelser til en række meget forskellige interessenter. Men ikke alle disse interessenter kan rummes i 
et overordnet place brand. I en afhandling fra Handelshøjskolen i København påpeger Henrik 
Bohse & Jesper Christensen, at det i denne sammenhæng kræver enormt vovemod hos ledelsen, 
fordi man i realiteten skal opprioritere nogle interessenter og nedprioritere andre. Man skal turde 
’være noget for de få’ (Bohse & Christensen 2005:118f). Det har også konsekvenser for 
implementeringen af place brandet. 
   
I en kommunal brandingproces er der nemlig mange aktører, både offentlige, private, 
kommercielle, ikke-kommercielle osv. der alle har specifikke interesser i, hvordan kommunen skal 
brandes. Kommunikationschef i Silkeborg Kommune Hans Mogensen og 
kommunikationsrådgiver Iben Ellerbæk påpeger, at billedet er endnu mere komplekst i en dansk 
kontekst, fordi aktørerne her i landet ofte er organiseret på kryds og tværs i foreninger og 
forskellige sammenslutninger. Det medfører omfattende og komplekse beslutningsprocesser, 
samtidig med at de mange aktører opfatter kommunen på forskellige måder. Det betyder, at det 
kan være vanskeligt at finde opbakning til én fælles strategi (Mogensen & Ellerbæk 2005:19). 
 
I forhold til Stevns og Vallø kommuner har vi oplevet, at begrebet ’tordenskjolds soldater’ ofte 
blev nævnt i begge kommuner. Det blev forklaret med, at det er de samme mennesker, der 
engagerer sig i de forskellige foreninger. Eksempelvis er et kommunalbestyrelsesmedlem også 
aktiv i Stevns Teater, og et medlem af Kulturtosserne er også aktiv i foreningen Kulturloftet og 
Stevns Museum. Samme mand havde desuden en mangeårig fortid som 
kommunalbestyrelsesmedlem i Stevns Kommune. På den måde er det de samme mennesker, der 
engagerer sig. Der er altså indikationer på, at enigheden ikke skal opnås mellem mange forskellige 
repræsentanter for hver eneste forening, men en relativt lille ’hård kerne’ af engagerede borgere. 
Derfor kunne ’tordenskjolds soldater’, som egentlig blev nævnt som en negativ ting, vise sig at 
være en positiv ting i en brandingproces, fordi de ville kunne udgøre en stærk enhed, hvis de altså 
kan blive enige om en fælles strategi.  
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Politisk organisation  
Kommunens politiske ledelse har konsekvenser for en brandingproces. Særligt i forhold til det 
tidsmæssige perspektiv, men også den måde, hvorpå der tages beslutninger, og hvorvidt det over-
hovedet er muligt at blive enige.  
 
Branding af et område er en langsigtet proces, der forløber over en længere årrække, og derfor er 
det afgørende, at de brandansvarlige gennem hele forløbet følger den strategi, der er valgt 
(Hankinson 2004). Både for at sikre, at arbejdet foregår målrettet, men i lige så høj grad for at 
fastholde et konstant udtryk over for målgruppen. Derfor nytter det ikke, at brandingprocessen er 
afhængig af næste budgetmøde og næste års stemning i en nyvalgt kommunalbestyrelse. Da man i 
en kommune opererer med valgperioder på fire år, er organisationens kontinuitet lagt an på dette 
perspektiv. Et ledelsesskifte kan således betyde, at der bliver lagt nye linjer for kommunens 
fremtid, og at brandingprocessen derved skal skifte spor eller afsluttes. 
 
I forhold til Vallø og Stevns kommuner gælder der det forhold, at begge kommuner er ledet af en 
borgmester, der tilhører samme parti. I Vallø har partiet tilmed absolut flertal. Borgmester Poul 
Arne Nielsen blev ved kommunalvalget i 2005 valgt til borgmester for fjerde periode i træk. I et 
sådan tilfælde er der derfor god mulighed for at skabe kontinuitet i beslutninger omkring en 
brandingproces, således at en begrænsning i form af ustabil politisk ledelse kan overkommes.  
 
I Stevns Kommune har borgmesteren blot siddet på posten i en enkelt periode, men med et bredt 
flertal fra flere partier. Der har i store træk været en demokratisk konsensuskultur (MK1:15:10), 
og dette forhold kan vanskeliggøre beslutningen om at starte en brandingproces. I det omfang 
kommunalbestyrelsen har direkte indflydelse på de enkelte skridt i processen, kan det også 
vanskeliggøre processen, så den bliver mere langstrakt, idet der skal opnås konsensus blandt 
kommunalbestyrelsesmedlemmerne.  
 
Siden indsamlingen af empirien har der været valg til sammenlægningsudvalget, som pr. 1.1.2007 
bliver den nye Stevns Kommunes kommunalbestyrelse. Her blev Valløs borgmester valgt som den 
kommende borgmester i Ny Stevns Kommune. Hans parti fik dog ikke som tidligere absolut flertal 
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(www.kmdvalg.dk), hvilket får den konsekvens, at der skal udvikles en konsensuskultur ved 
beslutningstagning i den nye kommune. 
 
Hvis ikke der udvikles en konsensuskultur, som der er tradition for i dansk politik (Knudsen 
1995), kan det give andre problemer i form af stigende utilfredshed og murren i krogene, som den 
politiske ledelse skal kæmpe med. Det antydes af flere oppositionspolitikere i Vallø Kommune 
(MK 38:20, KJ 38:27), hvor en af dem beskriver det således:   
 
”Den største betydning for det [det fremtidige samarbejde mellem politikerne i den nye 
kommune], det vil jo være, om ét parti får det rene flertal, for det synes vi i Vallø Kommune 
ikke, vi har gode erfaringer med. […] Venstre har jo sat sig på alt og har ikke indbudt til 
samarbejde på noget som helst, faktisk. Tværtimod er man jo gået sine egne veje hele tiden. 
[…] derved så har man jo majoriseret sig igennem... […] Hans [borgmesteren i Vallø] eneste 
fejl, det synes vi jo, det er mangel på samarbejde her i den sidste valgperiode. Og det kan give 
problemer for ham. Måske.”  (KJ 38:27) 
 
Men behovet og traditionen for konsensus kan ifølge Hankinsons undersøgelse være en direkte 
hindring, som sænker brandingprocessen. ”The necessity to obtain consensus was frequently 
referred to as a factor hindering the development of a successful branding strategy” (Hankinson 
2001:137). En af Hankinsons informanter formulerer det således: ”… consensus can slow things 
down” (Hankinson 2001:138).  
 
At de to kommunalbestyrelser er blevet enige om en vision, kan opfattes som et godt stykke kon-
sensusarbejde, hvor det er lykkedes at blive enige om en fremtidig retning for kommunen. Det er 
dog alligevel tvivlsomt, om der også er enighed om tolkningen og den politiske udmøntning af 
denne vision. Vores analyse af politikernes opfattelse af visionen i forrige kapitel er et godt 
eksempel på dette.   
 
Kommunalbestyrelsen er demokratisk valgt og har så at sige til formål at være uenige om tingene. 
I en analyse af brandingprocessen i 12 engelske byer beskriver Hankinson, at brandingstrategien 
blev forhandlet mellem de forskellige interessenter, og at det ofte var den laveste fællesnævner, 
der kunne opnås enighed om (Hankinson 2001:140). Den samme problemstilling gør sig ifølge 
Bennett og Savani (2003) gældende, når man skal beslutte, hvilken målgruppe brandet skal 
henvende sig til. Det nytter ikke, at henvende sig til flere målgrupper, hvor der ikke er et vist 
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interessefællesskab, idet kommunikationen til hver målgruppe, vil blive utroværdig, hvis ikke 
budskaberne er enslydende (Bennett & Savani 2003:83). I Ny Stevns Kommune er det derfor 
vigtigt, at den politiske ledelse er enig om, hvilken målgruppe kommunen skal tiltrække. Som vi 
diskuterede og viste i kapitel 5 om udvikling af place brandet, er der til trods for, at der for den nye 
Stevns Kommune er valgt en målgruppe, alligevel et arbejde i at afgrænse målgruppen yderligere. 
Vores empiriske data viser, at det ikke nødvendigvis er enkelt for en samlet politikergruppe at 
blive enige om en entydig strategi for, hvordan kommunen skal tiltrække borgere til kommunen og 
afgrænse målgruppen yderligere. Flere af politikerne forudser, at der ved udmøntningen af 
visionerne og dermed ved beslutning om strategi for bosætning vil opstå problemer på det 
partipolitiske plan (CA 30:33, PN 34:30). Et mere konkret eksempel i vores undersøgelse viser, at 
der var vidt forskellige ideer om, hvilke boliger der skal bygges i kommunen for at tiltrække nye 
borgere (KJ 1:12:00ff, AP 51:30 ff). 
 
Hankinson påpeger, at ansvaret for place brandet skal placeres så højt i organisationen som muligt 
(Hankinson 2004). Bohse & Christensen mener, at det er nødvendigt, at der gives beslutnings-
kompetence til én eller få enkeltpersoner, der kan styre processen. Et eksempel på dette er, 
hvordan Peter Brixtofte gjorde i Farum Kommune, da det gik godt. Hans metoder var uetiske og 
ulovlige, men det faktum, at han trumfede alle sine ideer igennem betød, at Farum Kommune blev 
kendt som en kommune med borgerservice i særklasse. Det var udtryk for én mands vision og 
passion og ikke 20 (Bohse & Christensen 2005:120). Brixtoftes metoder kan ikke anbefales, men 
eksemplet illustrerer, hvordan den politiske organisation kan være en hæmsko i en brandingproces.      
 
Økonomi 
Som vi allerede nævnte i specialets problemfelt, er branding en bekostelig proces, hvis man vel at 
mærke skal benytte sig af konsulentbranchens ekspertise. Som et eksempel havde Stockholm i 
1999 et årligt brandingbudget på 11,5 mio. US$, mens Singapore budgetterede med 33 mio. US$ 
(Thorsøe & Hjøllund 2004:58). I 2001 havde Øresundsregionen et budget på 1,5 mio. US$. 
Konsulentfirmaet Wolff Olins, der arbejdede med at brande Øresundsregionen, anbefalede i den 
forbindelse, at hvis man årligt brugte mindre end 50 mio. US$, ’burde man overveje, om det 
overhovedet var umagen værd’ (Thorsøe & Hjøllund 2004:58). Betragter man annonceudgifter 
isoleret, koster det eksempelvis ca. 73.000 kr. at annoncere i gratisaviserne Urban og Metro 
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Express i fire dage (Bohse & Christensen 2005). Et beløb, der ej heller er hensigtsmæssigt for en 
lille kommune med dertilhørende budget.  
 
Der er naturligvis stor forskel på udgifter til branding af en lille kommune som Ny Stevns med 
22.000 indbyggere og så de ovenfor nævnte storbyer og regioner. Tallene er dog medtaget her for 
at illustrere, at det bl.a. kræver en medieeksponering og et vist kommunikationstryk for at få 
budskabet ud (Sepstrup 2002). Og det vurderer vi som værende uden for Ny Stevns Kommunes 
reelle mulighed.  
 
Hankinson slår på baggrund af sin undersøgelse ligeledes fast, at de engelske byers succes med 
branding ofte var hindret af lave budgetter (Hankinson 2001:137). Ved tidspunktet for 
indsamlingen af vores empiri havde de danske kommuner ikke overblik over deres fremtidige 
udgifter, fordi de endnu ikke kendte de nye opgaver og finansieringen heraf, som 
kommunalreformen betød. Men allerede da var Valløs borgmester, bakket op af andre politikere, 
ikke sikker på, at den nye Stevns Kommune på baggrund af den økonomiske situation ville være i 
stand til at stå alene på længere sigt. (PN 42:10, EH 9:30, AP 40:25). Derfor vil der være et etisk 
dilemma ved at skulle bruge penge på et brandingprojekt fremfor de kommunale serviceydelser.  
 
Ingen penge → ingen måling → ingen dokumentation → ingen penge 
Når de økonomiske ressourcer er begrænsede, er det svært at argumentere for, at man skal skære 
ned på fx hjemmehjælpen for i stedet at bruge pengene på en brandingproces, man har svært ved at 
måle effekten af. Det bider sig selv i halen, fordi det koster penge at måle effekten, og for at få 
bevilliget flere penge til brandarbejdet skal succesen kunne dokumenteres. Dertil kommer, at man 
i argumentationen for, at det er nødvendigt at bruge ressourcer på at brande kommunen, må 
beskrive det nødvendige heri. Det indebærer en beskrivelse af kommunen som fattig, uattraktiv 
eller nedslidt, altså den modsatte form for beskrivelse som den, brandingprocessen søger at 
fremme. Det er to skridt frem og ét tilbage! (Hankinson 2001) 
 
På baggrund af de store udgifter til branding og de lave budgetter giver det i vores øjne ikke 
mening for en lille kommune at basere en brandingstrategi på den traditionelle form, hvor fx et 
konsulent-firma varetager opgaven, eller kommunen selv foretager en massiv 
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mediemarkedsføring, Det etiske dilemma, kommunen har i forhold til at bruge penge på branding 
kontra eksempelvis hjemmehjælp, er simpelthen for stort.  
 
 
Muligheder for udvikling af produktet 
De begrænsede økonomiske ressourcer er desuden også en hæmsko for mulighederne for at 
udvikle ’produktet’. Hankinson peger på problemerne med bevidst at udvikle en by som et 
produkt, der skal tilbydes en målgruppe. Han anfører, at der selvfølgelig er geografiske grænser 
for ændringer, men også, at byen er defineret lovmæssigt på en række områder (Hankinson 
2004:112). Derudover kan der være dele af kommunens udviklingspotentiale, som kommunens 
egen politiske ledelse ikke har fuld kontrol over. Det drejer sig fx om statsejede veje og 
togbanenet. I forhold til at udvikle den trafikale infrastruktur er man derfor afhængig af amtslige 
og statslige instanser (AP 37:00).  
 
Alle kommuner skal drive skoler, børnepasningsinstitutioner, ældrepleje osv., men dermed ikke 
sagt, at kommunen ikke kan prioritere eksempelvis skolerne og nedprioritere plejehjemmene. I den 
nye Stevns Kommune er køen på vejene en stor hæmsko for pendlerne. For at udvikle kommunen 
og gøre den mere attraktiv er det derfor oplagt at bygge den omfartsvej, der nu også er planer om. 
Dog lægger den demokratiske styring og de økonomiske faktorer en dæmper på ekstreme 
nedskæringer og økonomiske investeringer, forstået på den måde, at kommunens ledelse er til valg 
hver fjerde år og derfor skal have borgernes opbakning til sin politik for at kunne fortsætte den. 
Også et ustabilt politisk miljø er som nævnt ødelæggende for en brandingstrategi. I den forstand er 
der ikke mulighed for at udvikle produktet på samme måde, som en privat virksomhed kan gøre 
det.  
 
Mangel på faglig ekspertise  
I den kommunale organisation er der ikke nødvendigvis ansat marketings- eller kommunikations-
uddannet personale, som dem der i private virksomheder typisk kunne forvalte en brandingproces. 
Branding er som område så langt fra en kommunes traditionelle arbejdsområde, og derfor sættes 
der spørgsmålstegn ved, om kommunen besidder tilstrækkelige strategiske og operationelle evner 
(Mogensen & Ellerbæk 2004:22, Ashworth & Voogd 1994:51). Dette problem anerkendes af 
Kotler og Rainisto (Kotler 1993, Rainisto 2003) i forhold til byer, der inden for place marketing 
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lægger stor vægt på, at man skal inddrage erhvervslivet for at tilegne sig tilstrækkelige faglige og 
økonomiske ressourcer. Hos Kotler er erhvervslivet en essentiel del af den styregruppe, der skal 
udvikle og implementere brandet (Kotler 1993:18ff). Blandt danske kommuner/byer kan nævnes 
Horsens, som med stor succes netop har brandet sig som kulturby, og i den proces er det særligt 
folk fra erhvervslivet, der har været drivkraften og i stort omfang har bidraget til finanseringen 
(Have Jørgensen 2005).  
 
Bennett & Savanis undersøgelse af ni rebrandingprocesser af byer i Danmark, England og USA 
bakker op om teoretikernes fokus på faglige ressourcer. De fandt frem til, at i alle branding-
arbejdsgrupperne i de undersøgte byer var det det marketinguddannede personale, der blev 
betragtet som nøglemedarbejderne. ”…marketers can do things and ’go places’ the rest of us 
simply haven´t a clue about…they really make a big input to the team” (Bennett & Savani 
2003:80). 
 
I den nye Stevns Kommune havde man pr. 1. oktober 2005 ansat én kommunikationsmedarbejder 
til at varetage den interne og eksterne kommunikation. Ifølge samtale med borgmesteren i Stevns 
Kommune Lars Asserhøj kunne der ikke findes penge i budgettet til mere end én kommunikations-
medarbejder. Problemstillingen vender således tilbage til de økonomiske begrænsninger, en 
kommune er underlagt. Spørgsmålet er også, hvorvidt det overhovedet vil være muligt at samle 
faglige og økonomiske ressourcer fra det ganske spinkle erhvervsgrundlag, der er i den nye Stevns 
Kommune.   
 
Stor kontaktflade - ingen kontrol over kommunikationen 
Som nævnt i kapitel 4 er integreret kommunikation et afgørende element i branding. 
Organisationen skal sende et enslydende budskab til alle interessenter for at undgå, at der skabes 
forvirring omkring, hvad brandet står for. En kommune har en stor kontaktflade til alle sine 
interessenter. Både kommunalbestyrelsen, forvaltningen og servicesektoren kommunikerer alle til 
målgruppen. De brandansvarlige kan informere kommunens mange interessenter om en ny visuel 
identitet og sørge for, at alle bruger samme logo og brevpapir. De brandansvarlige kan også 
forsøge formelt at informere disse mennesker om, hvordan man ’skal opføre sig’ og ’hvilket 
budskab kommunen ønsker at sende’, så det er i overensstemmelse med place brandet. Men en 
ting er at udsende et enslydende visuelt billede, noget andet er at få mennesker til i deres relationer 
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at udsende et konsistent budskab. Man kan således heller ikke kontrollere, at disse mennesker rent 
faktisk opfører sig sådan, som der bliver opfordret til, og at de alle formidler et enslydende 
budskab hver eneste dag i hver eneste situation. Derfor er det ikke muligt at kontrollere, om 
kommunen rent faktisk indfrir de forventninger, interessenterne har til brandet, og det går ud over 
brandets troværdighed, når det ikke sker (Bennett & Savani 2003:83).   
 
Et konkret eksempel viser, hvordan kommunikationen er svær at styre på grund af mange 
kontaktflader. I den nye Stevns Kommune har man valgt ikke at nedlægge et af rådhusene, men at 
bibeholde begge rådhuse, som hver især ligger i de to kommuners hovedbyer. Blandt politikerne 
var der ikke enighed om at indføre én hovedby, og det kan få den konsekvens, at der i den nye 
Stevns Kommune stadig vil være to forvaltningskulturer og måder at gøre tingene på. Det er 
vigtigt, at kommunen i sammenlægningsprocessen får et samlet udtryk i de to tidligere kommuner, 
i hvert fald inden for samme serviceområde. Ellers vil det være endnu mere vanskeligt at indfri 
borgernes forventninger til kommunens service (Lundtorp 2005). 
 
Modstand fra lokalbefolkingen 
En vigtig faktor i forhold til at få succes med place branding processen er at inddrage 
lokalbefolkningen. Buhl Pedersen fremhæver, at der inden for feltet af praktikere og teoretikere er 
enighed om, at det ikke er muligt at skabe en permanent forandring af et steds identitet uden at 
inddrage de aktuelle indbyggere. Men enigheden i feltet ophører dog, når det handler om at 
definere disse indbyggere. Drejer det sig eksempelvis om de mennesker, der har indflydelse på det 
politiske og kulturelle liv, eller er det almindelige borgere? Når det så er defineret, gælder det om 
at sikre, at de borgere, man vil inddrage, reelt også får indflydelse. Ved at inddrage borgere uden, 
at de reelt får indflydelse, kan efterlade et hult indtryk af, at indbyggerne udnyttes til at legitimere 
brandingprocessen (Buhl Pedersen 2004).  
 
Også Rainisto fremhæver, at det at markedsføre en by kan være følsomt, fordi det kan opfattes 
som byelitens brug af magt over for lokalbefolkningen som helhed (Rainisto 2003:63). Ligeledes 
har place brandpraktikere som Wally Olins og Simon Anholt erfaring med, at lokalbefolkningen 
ofte stiller sig negative i forhold til en brandingproces af deres område, fordi det bliver opfattet 
som kommercialisering af deres liv, deres dagligdag og deres værdier (Anholt 2002, Olins 2002).  
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I vores empiriske undersøgelse af den nye Stevns Kommune var der som nævnt en række 
borgermøder, hvor kommunalbestyrelsesmedlemmerne præsenterede og diskuterede visionens 
indhold med borgerne. Her blev der fra nogle få ytret skepsis overfor, hvilken type tilflyttere man 
stilede efter at tiltrække. Nogle borgere nævnte, at de var flyttet til Stevns netop for at få fred og 
ro, og visionen om at tiltrække nye borgere, så befolkningstallet stiger med 2 % om året, var derfor 
ikke umiddelbart interessant. Det store flertal af mødedeltagerne udtrykte dog ingen modstand. 
Heller ikke i vores interview mødte vi en sådan modstand. Her blev emner vedrørende bosætnings-
strategier mødt med enten ligegyldighed eller også meget ofte interesse, åbenhed og hjælpsomhed. 
Spørgsmålet er dog, om en brandingproces ville blive mødt på samme måde af borgerne, som 
strategien om bosætning er blevet det. Selve begrebet branding kan risikere at være så negativt 
konnoteret, at befolkningen som udgangspunkt er negativt indstillet over for indførelsen af det. 
 
Opsamling    
Ovenfor har vi diskuteret de begrænsninger, der gør sig gældende i implementeringen af et place 
brand for Ny Stevns Kommune. Disse begrænsninger betyder, at det 1) vil være svært at nå til 
enighed om et brand. Og selvom det lykkes at udvælge en målgruppe, brandet skal rette sig imod, 
således at det fra centralt hold er muligt at udsende et konsistent budskab, er det 2) umuligt at 
kontrollere, hvorvidt de interne interessenter lever op til brandet. Manglende kontrol betyder 
derfor, at man 3) alligevel ikke kan praktisere integreret kommunikation.  
 
I forhold til Ny Stevns Kommunes begrænsninger er det altså den manglende mulighed for at 
praktisere integreret kommunikation, der først og fremmest skaber problemer i implementeringen 
af et place brand. Økonomien spiller selvfølgelig også en afgørende rolle, men det er værd at 
pointere, at selvom kommunen ikke var underlagt økonomiske begrænsninger, ville der alligevel 
være stor risiko for, at den politisk ledede organisation og et områdes iboende mangfoldighed ville 
spænde ben for en place brandingstrategi. 
 
Men også resultaterne fra vores arbejde med udviklingen af place brandet får os til at sætte 
spørgsmålstegn ved muligheden for at arbejde med place branding i Ny Stevns Kommune. Som 
nævnt kræver arbejdet med branding, at man finder frem til de kerneværdier, der gør produktet 
unikt. Men kan man på den måde forudsætte, at enhver lille dansk kommune indeholder nogle 
værdier, ingen andre kommuner har? De kommunale place brands, der indtil videre er skudt op, 
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læner sig som nævnt op ad enslydende værdier. Nærvær, familie, natur. Og de værdier, vi har 
fundet i Ny Stevns Kommune, adskiller sig ikke nævneværdigt fra disse, og vi vil derfor ikke 
kunne påstå, at de skulle være unikke i forhold til andre danske kommuner. Det vil ikke være 
utænkeligt at finde sammenhold og fællesskab i lokalsamfundene i andre mindre danske 
kommuner, så det eneste, der kommer i nærheden af at være unikt, er Stevns Klint. Men da den 
overgås i størrelse af Møns Klint, er den altså ikke helt enestående. Branding handler om at gøre 
sig unik, men det er således ikke det, der sker i praksis. Tværtimod ender kommunerne med at 
besidde samme ’unikhed’. Man kan derfor undre sig over, at så mange kommuner kaster sig ud i 
og vælger at bruge penge på place brandingprojekter. 
 
Suppleret med begrænsningerne behandlet ovenfor vil det derfor være nærliggende at konkludere, 
at det er uhensigstmæssigt for Ny Stevns Kommune at bruge place branding som redskab til at 
tiltrække nye borgere. Hvis kommunen skal nå sit mål om at tiltrække nye borgere skal der findes 
andre værktøjer frem, der ikke stiller krav om integreret kommunikation og unikhed. For det er 
vores vurdering, at det netop er disse faktorer, der skaber problemerne.  
 
 
Integreret kommunikation – hvem skal kommunikere place brandet?  
Vi vil imidlertid træde et skridt tilbage for at se, om den teori, vi har valgt som udgangspunkt for 
vores analyse, giver andre muligheder. I stedet for at se på, hvordan kommunikationen skal være, 
prøver vi at se på, hvem der skal kommunikere. Hankinson, hvis udgangspunkt vi mener er 
essentialistisk, sætter interessenterne i fokus. Modellen fokuserer på “behaviours rather than 
communications and reality rather than image.” (Hankinson 2004:109). Han mener, at man må 
erkende, at et område er afhængigt af sine interessenter, fordi kontaktfladen er så stor. De fire 
kategorier af brandrelationer forlænger og styrker place brandet gennem et netværk af 
interessenter. De fire kategorier; forbrugerne, servicesektoren, medierne og infrastrukturen skal 
opfattes som dynamiske og som relationer, der styrkes og udvikler sig over tid. 
 
Det helt afgørende for at skabe et succesfuldt place brand er ifølge Hankinson, at der er et effektivt 
og stærkt forhold til interessenterne, således at de forstærker brandet. Eksempelvis kunne man 
forestille sig, at en intern interessentgruppe som fx ejendomsmæglerne kunne formidle budskabet 
om nære fællesskaber i landsbysamfundene til potentielle tilflyttere, når disse bliver vist rundt. Det 
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ville kræve, at de brandansvarlige havde en relation til denne gruppe, hvor det var muligt at 
påvirke deres adfærd.  
 
I forbindelse med relationer til de eksterne interessenter er der fx særligt i kategorien infrastruktur, 
ifølge Hankinson, at det er svært at udvikle ekstern adgang til området, fordi det ofte styres mere 
eller mindre af regionale og nationale aktører. Hvor området selv kan bestemme over de interne 
infrastrukturelle forhold, er det afhængigt af at opbygge gode forhold til eksterne aktører i forhold 
til de eksterne infrastrukturelle forhold (Hankinson 2004). Dette er i høj grad betydende for Ny 
Stevns Kommunes situation i forhold til Østbanen og håb om S-togsforbindelse og motorvej. 
Beslutninger, der således er afhængige af andres prioritering. Her er det derfor vigtigt, at 
kommunens ledelse og politikere forsøger at påvirke de eksterne interessenter, hvilket vores 
empiri også viser, at man arbejder med. Således er det endelig lykkedes kommunen at få et ben 
inden for i Hovedstadsregionen i forhold til den fysiske planlægning, herunder trafikplanlægning, 
via deltagelse i Erhvervssamarbejde København Syd (LA 26:11).    
 
Hankinsons måde at opfatte place branding på, hvor afhængigheden af både interne og eksterne 
interessenter betones, er interessant for os, fordi det er i tråd med de konkrete eksempler, og den 
oplevelse vi har af situationen i Vallø og Stevns. Hos ham er det således de interne interessenter, 
der fortrinsvist kommunikerer place brandet gennem deres opførsel. 
 
Buhl Pedersens analyse af brandingprocessen for Øresundsregionen bakker op om Hankinsons 
holdning til de interne interessenters betydning. Han konkluderer, at brandingprocessen med 
Øresundsregionen ikke var succesfuld, fordi man fokuserede mere på strategisk design og ordvalg 
end på en demokratisk deltagelse af borgerne (Buhl Pedersen 2004). Han påpeger, at udfordringen 
er at inddrage borgerne i processen, så de reelt har indflydelse og således kommer til at føle 
ejerskab for place brandet og opnår en forståelse for behovet for at brande området.  
 
I forhold til Ny Stevns Kommune, kunne man da forestille sig, at de brandansvarlige fik italesat 
eksempelvis sammenholdet i landsbysamfundene, således at lokalbefolkningen blev mere 
opmærksom på dette? Ved at trække på vores socialkonstruktivistiske ramme kunne man søge at 
etablere en diskurs i stil med ’På Stevns holder vi sammen’. Derved kunne man forstærke en 
allerede eksisterende egenskab. Kavaratzis’ pointe om, at brandingstrategien skal rette sig mod 
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borgerne, fordi budskabet vil sprede sig som ringe i vandet gennem dem, ville således blive 
interessant. Det ville dog være en langsigtet proces, som man derfor nødvendigvis skulle holde 
fast i, selvom resultaterne viser sig langsomt.  
 
De brandansvarlige skulle således først og fremmest sørge for at kommunikere budskabet til kom-
munens egne borgere, som så forlænger place brandet til målgruppen. Derved giver man afkald på 
ambitionen om at kommunikere et ensartet budskab direkte til målgruppen, hvilket som nævnt er 
en problematisk opgave. Men hvad betyder det egentlig, at borgerne skal forlænge brandet? 
Hankinson mener som nævnt, at de interne interessenter gennem deres forskellige roller (som 
ansatte, som naboer, som borgere mm.) taler om og viser et bestemt billede af kommunen. Buhl 
Pedersen mener, at borgerne skal inddrages i processen, således at de føler ejerskab for place 
brandet, hvilket for ham handler om, at de sidder med ved bordet, når der skal tages vigtige 
beslutninger i brandingprocessen. For Ny Stevns Kommune kunne det være, at man fx involverede 
en gruppe interesserede borgerne til ide- og strategiudvikling, hvor man sikrer synlighed omkring 
processen, således at andre borgere kunne følge med fra sidelinjen. Det skulle være en 
kontinuerlig proces, og det ville være vigtigt, at der kom nogle tydelige, synlige tegn på, at 
borgerne havde indflydelse for at sikre, at det ikke blev et hult projekt, som blot legitimerede en 
anden gruppes arbejde med brandingen, sådan som Buhl Pedersens analyse af Øresundregionen 
viser (Buhl Pedersen 2004).  
 
Det er således noget, der tyder på, at det er værd for Ny Stevns Kommune at prøve at indtænke 
interessenterne som meget mere aktive deltagere, hvis man skal arbejde med at profilere kom-
munen, om det så ville være i en intern brandingproces eller en anden form for profileringsindsats, 
hvor man forsøger at tiltrække nye borgere.  
 
 
Delkonklusion 
I forhold til at implementere et place brand i Ny Stevns Kommune kan vi altså konkludere, at 
brandinggenstandens kompleksitet betyder, at der er en række begrænsninger, der spænder ben for 
processen. Det er for det første den politisk styrede organisation, der gør det svært at nå til enighed 
om de valg, der skal træffes, og herefter kommunikere ensartet til målgruppen. Et områdes 
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iboende mangfoldighed gør det desuden svært at kontrollere kommunikationen, og manglende 
økonomiske ressourcer sætter yderligere en stopper for udvikling af  ’produktet’.  
 
I forhold til de muligheder vi ser for implementering af et place brand mener vi, at man skal 
forkaste ambitionen om at brande sig over for en ekstern målgruppe, men fokusere på de interne 
interessenter i stedet. Her ville det være vigtigt at sikre borgernes deltagelse i og indflydelse på 
processen. Man kunne endvidere bruge kræfter på at udvikle kommunen, så borgerne er glade og 
tilfredse med at bo der.  
 
I forhold til at tiltrække nye borgere og altså synliggøre sig over for en ekstern målgruppe mener 
vi, at det er mere hensigtsmæssigt at gøre brug af traditionelle markedsføringsmetoder fremfor 
place branding.  
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Kapitel 7 – Konklusion  
 
Specialets konklusion falder i fem dele. I første del svarer vi på specialets underspørgsmål, som 
specifikt knytter sig til vores case Ny Stevns Kommune. I anden del konkluderer vi på de anvendte 
metoders brugbarhed i forhold til det at undersøge et place brand for Ny Stevns Kommune, mens 
vi i tredje del diskuterer og konkluderer på vores valg af teoretisk ramme. I fjerde del diskuterer og 
konkluderer vi på, hvilken betydning vores videnskabsteoretiske ramme har for besvarelsen af 
problemstillingen. I den sidste del vurderer vi specialets udsigelseskraft eller anvendelighed. Her 
svarer vi på speciales problemformulering.  
 
 
Besvarelse af underspørgsmålene  
Vi har i dette speciale beskæftiget os med, hvordan en lille dansk kommune kan arbejde med place 
branding med det formål at tiltrække nye borgere. Vores videnskabsteoretiske forståelse af 
branding placerer begrebet i delmænden mellem en essentialistisk og socialkonstruktivistisk 
forståelsesramme. I tråd med den essentialistiske forståelesramme har vi taget udgangspunkt i 
Graham Hankinsons model ”The relational network brand” for at til finde frem til de værdier, vi 
mener, kendetegner Vallø og Stevns kommuner. Resultatet af undersøgelsen har vist, at en 
mangfoldig natur, særligt Stevns Klint, sammenhold og fællesskab i landsbysamfundene, rige 
kultur- og fritidstilbud, historisk forankring samt borgernes forskellighed udgør de væsentligste 
særtræk i de to kommuner. 
  
I den videre analyse udvikles place brandet ud fra disse særtræk ved at relatere dem til kommunal-
politikernes visioner, målgruppen og dernæst i forhold til konkurrenterne. Vi kommer frem til, at 
der er to mulige place brands, man ville kunne vælge at satse på. Det ene er bygget op omkring det 
nære miljø i landsbysamfundene, hvor fællesskab og sammenhold kan lette tilflytteres integration 
heri. Det andet er bygget op omkring den mangfoldige natur og de forskellige miljøer, der er i 
kommunen. De to place brands indeholder dog hver især fordele og ulemper, som place brand for 
Ny Stevns Kommune. Gennem den beskrevne fire-trins analyse har vi besvaret specialets første 
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underspørgsmål. Arbejdet med place brandet får os dog til at stille spørgsmålstegn ved, om Ny 
Stevns Kommune nødvendigvis indeholder værdier, der kan fremstilles som unikke i 
konkurrencen med andre kommuner om at tiltrække borgere. 
 
I forhold til specialets andet underspørgsmål har vi efterfølgende diskuteret de begrænsninger og 
muligheder vi ser for implementering af place brandet i Ny Stevns Kommune. Begrænsningerne 
drejer sig først og fremmest om mangel på muligheder for at praktisere integreret kommunikation, 
hvilket er afgørende for at skabe et stærkt brand. Også kommunens økonomi er med til at 
begrænse arbejdet med branding, særligt hvis kommunen søger ekstern konsulenthjælp. Der er 
derfor grund til at mene, at den politisk ledede organisation og områdets iboende mangfoldighed 
vil spænde ben for særligt implementeringen af et place brand. 
 
På baggrund af vores analyser kan vi derfor konkludere, at place branding er et uhensigtsmæssigt 
redskab at tage i brug for Ny Stevns Kommune for at tiltrække nye borgere. Som et alternativ 
mener vi dog, at der kan være en mulighed for at arbejde med place branding internt i kommunen 
og gennem de interne interessenter forlænge brandet til målgruppen.  
 
 
Konklusion i forhold til den metodiske fremgangsmåde  
Den metodiske fremgangsmåde, vi har anvendt i specialet, er som nævnt udviklet til lejligheden ud 
fra en pragmatisk tilgang. Spørgsmålet er så, om den er hensigtsmæssig i brug? Og hvorvidt vi kan 
anbefale andre at anvende samme fremgangsmåde? 
 
Det er vores vurdering, at de kvalitative data og de metoder, vi har anvendt til at undersøge vores 
problemstilling, har været givtige, jf. vurderingen af datas kvalitet i kapitel 3. I forhold til de 
kvantitative data har vi ligeledes redegjort for kvaliteten i kapitel 3, men anerkender også de 
mange ressourcer, som har været lagt heri. Derfor har vi overvejet om surveyundersøgelsen kunne 
have været ’sparret væk’. Retrospektivt er vi i stand til at sige, at de resultater, 
surveyundersøgelsen indbragte, kun med få undtagelser rent faktisk bekræftede vores hypoteser 
dannet ud fra de kvalitative data. Vi kunnet derfor have sat vores lid til den viden, vi opnåede 
gennem de kvalitative metoder og i stedet have brugt energi på fx at lave en grundigere 
undersøgelse af målgruppen og konkurrenterne. Men man kan også se det på den måde, at 
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surveyundersøgelsen løfter kvaliteten af vores kvalitative data, fordi den i store træk bekræfter 
disse. På denne måde har den metodiske triangulering været frugtbar, da de forskellige metoder 
har hævet kvaliteten af hinanden. Man kan desuden anføre, at i forhold til vores samarbejde med 
kommunerne var surveyundersøgelsen nødvendig, fordi kommunalpolitikerne herigennem fik svar 
på hidtil ubesvarede spørgsmål om bl.a. borgernes holdning til borgerinddragelse og 
kommunesammenlægningen. 
 
Derfor kan vi konkludere, at i dette speciale og i vores samarbejde med Ny Stevns Kommune 
kunne vi således ikke have været foruden surveyundersøgelsen. Men vi kan med baggrund i vores 
grundige undersøgelse sige, at hvis andre vil arbejde med at udvikle et place brand efter vores 
model, vil en surveyundersøgelse ikke være nødvendig. Rent metodisk kan vores undersøgelse 
altså udstikke rammerne for, hvordan andre mindre danske kommuner kan undersøge de værdier 
og den kultur, der findes i området.   
 
 
Konklusion i forhold til den teoretiske ramme  
Hvad så med vores valg af teori? Hvilken betydning har den teoretiske ramme haft for 
undersøgelsen? At vi inden for branding valgte at lade Hankinson udgøre den teoretiske ramme, 
skete på baggrund af hans essentialistiske udgangspunkt; hans beskrivelse af at place brandet skal 
være solidt funderet i virkeligheden. Det har haft stor betydning for specialets 
undersøgelsesdesign, eftersom vi har fokuseret meget på de interne interessenter, borgere, 
politikerne og ledere, og mindre på de eksterne, såsom konkurrenter og målgruppe. Det har 
endvidere betydet, at vi eksempelvis ikke har behandlet begrebet image.  
 
Hankinson udstikker som nævnt ikke deciderede metodiske forskrifter for, hvordan man udvikler 
et place brand. Han beskriver grundigt, hvad kernen i place brandet er ved at fremhæve tre 
elementer; særtræk, positionering og virkeligheden. På denne baggrund har vi udviklet vores egen 
fremgangsmåde, hvor også en analyse af visionen for området indgår. Vi mener, at hvis man skal 
udvikle et place brand, skal også ledelsens visioner for området indgå, og at en fremtidig model 
for udvikling af et place brand skal indeholde dette. Således har vi i tråd med, at vi opfatter teori 
som simple konstruktioner af en kompliceret verden, jf. kapitel 2, taget udgangspunkt i 
Hankinsons model og derefter tilpasset den til vores specifikke problemstilling. Vores egen 
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konstruktion af et undersøgel-sesdesign og den efterfølgende erfaring, vi har tilegnet os i forhold 
til at anvende dette, er således vores tilføjelse til diskussionerne i place branding feltet. 
 
 
Konklusion i forhold til det videnskabsteoretiske udgangspunkt  
Hvilken betydning har så den videnskabsteoretiske ramme haft for vores undersøgelse af problem-
stillingen? Som altid med videnskabsteori har det konsekvenser på flere niveauer.  
 
At vi i forhold til place branding betoner det essentialistiske udgangspunkt, altså lægger vægt på, 
at place brandet skal være solidt funderet i virkeligheden, er både en styrke og en hæmsko for 
vores undersøgelse. På den ene side betyder det, at brandingens krav om integreret kommunikation 
bliver nemmere at leve op til, fordi de ting, place brandet udtrykker, også er det, de interne 
interessenter kommunikerer, både i tale og opførsel. Det essentialistiske udgangspunkt sikrer 
dermed en vis grad af overensstemmelse mellem place brand og det ukontrollerbare 
kommunikerede budskab. Vi siger ikke, at der nødvendigvis vil være fuld overensstemmelse, men 
vi mener, at det som nævnt tidligere er de brandansvarliges faste holdepunkt. På den anden side 
skyder vi os selv i foden ved at anlægge dette perspektiv. For ved at insistere på, at place brandet 
skal være forankret i virkeligheden, må vi sande, at det bliver svært at gøre Ny Stevns Kommune 
unik blandt sine konkurrenter.  
 
Den videnskabsteoretiske ramme har endvidere betydning for vores tilgang til indsamlingen af 
empiri. Vi har således søgt at finde essensen af værdierne og kulturen i kommunerne. Men var det 
nu også hensigtsmæssigt? Som nævnt i specialets forord har denne proces stået på i 1½ år. Vi 
indsamlede empirien i foråret 2005, og godt et år senere kan vi se, at vores empiri allerede har 
forandret sig på visse områder. Sammenlægningsprocessen mellem de to kommuner betyder, at 
tingene er under forandring. Eksempelvis er organisationsstrukturen i de to forvaltninger under 
ændring, og omfartsvejen er nu under planlægning. Derfor kan man anføre, at det har været spildte 
kræfter at undersøge værdierne og kulturen, når det alligevel forandrer sig. På den anden side kan 
man hævde, at vi har fundet frem til en kerne i borgernes mentalitet, som ikke forandrer sig.  
 
I forhold til begge problemstillinger gælder det dog, at vi på trods af ovennævnte ulemper vil 
fastholde det essentialistiske udgangspunkt. Det sker på baggrund af en vurdering af, at de brand-
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ansvarlige i en lille dansk kommune som Ny Stevns ikke kan kontrollere et områdes ’opførsel’ på 
grund af dets iboende mangfoldighed, og at de heller ikke kan styre diskursen på grund af begræn-
sede økonomiske ressourcer. Derfor nytter det i vores øjne ikke at udvikle et place brand for Ny 
Stevns Kommune, der baserer sig på konstruerede værdier og særtræk.  
 
 
Specialets anvendelighed i forhold til andre mindre danske kommuner 
Så langt vores konklusioner for Ny Stevns Kommune. Men hvordan ser det ud, hvis man betragter 
vores resultater i et overordnet perspektiv? Ville resultaterne kunne gælde for andre mindre danske 
kommuner?  
 
Lad os først se, hvordan andre teoretikere og praktikere vurderer mulighederne for at overvinde 
begrænsningerne for at kunne arbejde med place branding for byer. I litteraturen gøres der som 
nævnt opmærksom på kompleksiteten af at brande et område i forhold til en privat virksomhed, 
men i den litteratur, vi er stødt på, nøjes man med at konstatere det, hvorpå man alligevel forsøger 
sig med traditionelle brandingmidler. De følgende eksempler viser dette:   
 
Mogensen & Ellerbæk konkluderer for danske byer at: ”Det er med andre ord yderst komplekst, 
men ikke umuligt at brande en by, forudsat de syv udfordringer overvindes og løses på 
tilfredsstillende vis, og man er opmærksom på de mest almindelige brandingfælder.” (Mogensen 
& Ellerbæk 2005:27). Også Rainisto holder en dør åben for, at branding kan gennemføres på byer: 
 
“The principles for successful branding and marketing have been developed in the consumer 
market, and will need to be adapted for places. Separate marketing theories, however, are not 
necessarily needed for places when only the unique characteristics of the public sector are 
recognised, as the general principles are valid for all ‘industries’.” (Rainisto 2003:64). 
 
Bohse & Christensen, der har arbejdet med Farum Kommune som case, har en mere skeptisk 
ordlyd, når de skal komme med anbefalinger til at arbejde med place branding:  
 
”Overordnet vil vi fastslå, at det ikke nødvendigvis egner sig for en by at engagere sig i en 
vidt omspændende branding kampagner, og at man i hvert fald skal gøre sig grundige 
overvejelser, inden man starter. I vores øjne er det essentielt, at en by har noget unikt at 
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differentiere sig på, og at byen dedikerer en helhjertet indsats til arbejdet med at brande sig.” 
(Bohse & Christensen 2005:116).  
 
Trods deres skepsis vil de altså heller ikke udelukke, at det kan lade sig gøre for et område at få 
succes med at brande sig. Ordførende direktør i Jyske Bank, Anders Dam, udtaler sig om branding 
af Silkeborg. Han mener ikke, at branding er indsatsen værd, fordi kommunen alligevel ikke har 
råd til at gøre det, og derfor konkluderer han, at city branding er spild af tid. Hans opfordring til 
Silkeborg Kommune er: ”Lad være med at bruge kræfter på det. I stedet vil jeg opfordre 
kommunen til at gå ud og vise værdierne ... i hverdagen. Så opdager folk det. Det skal komme 
indefra.” (Anders Dam i Mogensen & Ellerbæk 2005:21). Her udtrykker han en essentialistisk 
opfattelse af branding, eftersom han mener, at brandet skal komme fra den virkelighed, der 
eksisterer i byen.    
 
Der er altså blandede holdninger til byernes og danske kommuners brug af branding som redskab 
til at profilere sig selv. Vores egen behandling af begrænsningerne i forrige kapitel har vist os, at 
der er god grund til at være skeptisk over for place brandingbegrebets indtog på den kommunale 
dagsorden. I forhold til små kommuner, hvor de økonomiske ressourcer er særligt begrænsede, 
vurderer vi derfor, at place branding ikke er egnet som redskab til at tiltrække nye borgere.  
 
Men forrige kapitel har også vist os, at det ikke kun er et spørgsmål om økonomi, men også den 
politisk ledede organisation og et områdes iboende mangfoldighed, der skaber problemer. Altså 
forhold, der også kendetegner store kommuner. I debatten om, hvorvidt place branding er et 
hensigtsmæssigt redskab eller ej, lægger vi os derfor til den side, hvor vi ikke vil anbefale danske 
kommuner at bruge energi og ressourcer på et brandingprojekt. Det gør vi, fordi vi mener, at der er 
for stor en risiko for, at resultatet ikke vil stå mål med indsatsen.   
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Kapitel 8 – Perspektivering 
 
Vores konklusioner ovenfor omhandler place branding og de specifikke krav, place branding 
stiller. Det betyder dog ikke, at kommunerne skal opgive tanken om at tiltrække nye borgere. Blot 
at de ikke skal gøre det ved hjælp af place branding. I dette kapitel vil vi pege på to perspektiver, 
man kunne arbejde videre med for at tiltrække nye borgere til Ny Stevns Kommune.  
 
Portal i samarbejde med konkurrenterne 
Det er som nævnt vores holdning, at de små kommuner er bedre tjent med at benytte sig af mere 
traditionelle markedsføringsværktøjer til at profilere sig over for en ekstern målgruppe end place 
branding. Et markedsføringsredskab, der som nævnt allerede anvendes af flere af Ny Stevns 
Kommunes konkurrenter, er en fælles internetportal for potentielle tilflyttere. I Ny Stevns 
Kommunes tilfælde kunne man således betragte de omkringliggende kommuner som samarbejds-
partnere i forhold til et fælles mål om at tiltrække tilflyttere fra københavnsområdet. Derved åbner 
der sig en mulighed for at lave en samlet strategi for at opnå dette mål. En fælles portal på 
internettet, kunne lede de potentielle tilflyttere til at finde den kommune, som vil passe bedst til 
deres behov. Portalen skulle indeholde oplysninger om fx huspriser, afstand til København, 
trafikal infrastruktur, kødannelse, jobannoncer med jobs i områderne, beskrivelser af de enkelte 
kommuner (med udvalgte kerneværdier), information om skolepolitik og links til de kommunale 
hjemmesider, som de besøgende på siden skulle kunne klikke rundt i. Under beskrivelsen af de 
enkelte kommuner kunne man lægge vægt på at give hvert område en særegen karakteristik, så 
kommunerne på den måde differentierer sig fra hinanden og således appellerer til forskellige 
målgruppers behov. Ved et sådant samarbejde ville man, som Sjælland Syd samarbejdet viser, 
kunne operere med et større budget og således få råd til flere forskellige markedsføringsaktiviteter.  
 
Brand communities 
I kapitel 6 behandler vi problemstillingen om, hvem der skal kommunikere brandet til målgruppen. 
Og netop kommunikationsforståelsen i brandingbegrebet er interessant, for en gennemgang af 
fortrinsvist corporate brandinglitteraturen viser, at den har ændret sig gennem de sidste 20 år 
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(Hejlskov 2006). Overordnet set er udviklingen gået fra en antagelse om, at kommunikation er 
lineær, og forbrugeren er en passiv modtager, til antagelser om, at forbrugeren er aktiv ”med-
skaber” af brandet (Hejlskov 2006, Helder & Pjetursson 2002:8) En sådan relationel tilgang er det, 
der ses i såkaldte brand communities. Det er fælleskaber, der er baseret på, at man er fælles om 
interessen for et brand eller forbruget af et brand. Muniz & O´Guinn definerer brand community 
som ”a specialized, non-geographically bound community, based on a structured set of social 
relationships among admirers of a brand.” (Muniz & O´Guinn 2001). I brand communities 
ansporer følelsen af fællesskab moralsk ansvarlighed, som betyder, at man hjælper med til at 
integrere nye medlemmer og vedligeholde fællesskabet. Man hjælper andre med samme mærke så 
at sige (Østergaard 2003:9). Empiriske eksempler på brand communities er iPod, Harley Davidson 
motorcykler og fodboldklubber som FC København og Brøndby IF. Her interagerer ’kunderne’ 
selvstændigt med et relativt lille input fra virksomheden (Hejlskov 2006, Buhl 2005).  
 
Vi foreslår derfor, at et fremtidigt forskningsprojekt kunne indeholde en undersøgelse af, om bran-
dinggenstanden, en lille dansk kommune, og teori om brand communities kunne kombineres på en 
frugtbar måde. For det er netop sådan en tankegang, vi har brug for i implementeringen af et place 
brand i Ny Stevns Kommune. Det ville nemlig betyde, at implementeringen blev mere eller 
mindre selvkørende, fordi man åbner muligheden for, at de brandansvarlige kan spille en mindre 
og mindre rolle, uden at brandet falder til jorden. Derved ville det ikke kræve så mange 
økonomiske og faglige ressourcer. Det er imidlertid nødvendigt med mere forskning for at 
undersøge, hvilke empiriske konsekvenser en sådan brandingopfattelse ville have for 
implementeringen af et place brand. Ville det kræve unikke særtræk og integreret kommunikation? 
Hvordan opstår brand communities, og hvor mange ressourcer ville det kræve fra forvaltningens 
side? Spørgsmål der kun kan besvares gennem yderligere forskning.   
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Abstract  
 
This thesis is concerned with the ways a small Danish municipality can approach the task of 
attracting new citizens. One of the key concerns is the extent to which this municipality, like 
others in the Danish context, can involve itself in so-called ‘Branding projects’ in order to 
differentiate themselves from the other municipalities.  
 
In regard to the branding process, we divide our attention between, on the one hand, the 
development of a place brand and, on the other, the implementation of such. Facilitating this dual 
optic, we have chosen to exemplify the perspectives by using the municipality Ny Stevns, from the 
east of Zeeland.  
 
We argue that there within the branding concept lies a dualism that in theoretical terms may be 
located within an essentialistic as well as a social constructivist framework. In keeping with the 
essentialistic understanding of branding, we take as our theoretical starting point the model ‘The 
Relational Network Brand’ as developed by Hankinson (2004). Using theoretical triangulation, we 
supplement this perspective by introducing other theorists from within the field.  
 
To examine the branding process we have used a methodological design consisting both of 
qualitative data; individual interviews with local politicians, collective interviews with culture 
people and a focus-group interview with citizens, and of quantitative data in form of a survey 
executed (870 informants). This constitutes the empirical basis of the analysis brought forward in 
the thesis. In this way we make use of methodological triangulation, which complements the 
approach described to ensure thoroughness in data validation. 
 
In the first part of the analysis, we develop a place brand for the municipality of Ny Stevns by 
focusing on Ny Stevns’: 1. personality, 2. vision, 3. target group and 4. positioning. Through this 
four-stage study we reach two possible place brands for Ny Stevns both implying advantages and 
disadvantages. The process reveals a problem in regard to complying to the branding concept’s 
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demand of unique characteristics. In the second part of the analysis we consider the limitations and 
options Ny Stevns has in relation to the implementation of a place brand. First and foremost their 
problem is the lack of opportunity to practice integrated communications. Finances also plays a 
critical part. However, had the municipality not been placed under financial restrictions, there 
would still be the risk of a political organization and an area’s inherent multiplicity putting 
obstacles in the way of the implementation of a place brand.  
 
Hence, despite the increasing use of place branding among Danish municipalities, we conclude 
that there is reason to be skeptical as to whether place branding is an expedient tool to apply in the 
context of a small municipality as Ny Stevns. When small municipalities choose to work with 
place branding they need to profoundly consider problems the demands of uniqueness and 
integrated communications might pose. Therefore, to attract new citizens we suggest that a small 
municipality concentrate its effort on traditional place marketing methods instead of place 
branding.  
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Bilag 1. 
 
Visioner - Ny Stevns Kommune 
Godkendt den 16. Juni 2005 
 
 
VISION 
Ny Stevns Kommune vil være kendt som et stærkt lokalsamfund i 
Øresundsregionen 
- i storslået natur, en alsidig kultur og med god plads til både at bo og leve i. 
 
 
1. BOSÆTNING 
 
1.1 
Ny Stevns Kommune vil være kendt for at have lokalområder, der byder 
på store naturværdier, varierede boligområder, det stærke lokale foreningsliv 
og en god trafikal tilgængelighed. 
 
1.2 
I Ny Stevns Kommune vil byområdernes forskellighed være den største 
kvalitet. Hvert lokalområde har sit kendetegn; købstaden, stationsbyen, 
boligbyen, kystbyen, havnebyen, landsbyen og sommerhusområdet. 
 
1.3 
Hvert område skal udvikles med udgangspunkt i det, der er lokalområdets 
særlige kvalitet og styrke, og hvor det lokale forenings-, kultur- og idrætsliv 
giver lokalområderne identitet. 
 
 
BOSÆTNING (fortsat) 
 
1.4 
Ny Stevns Kommune skal være en særlig attraktiv bosætningskommune 
for dem, som vælger at pendle i Øresundsregionens attraktive og varierede 
arbejdsmarked. I Ny Stevns Kommune vil trafikal tilgængelighed være 
kodeordet for udviklingen – såvel vejstrukturen som den kollektive trafik er 
i stadig fokus. 
 
1.5 
Ny Stevns Kommune skal være et bosætningsområde i vækst. Udviklingen 
og markedsføringen af nye boligområder skal sikre, at befolkningstallet 
stiger med ca. 2% om året de næste 10 år, svarende til ca. 27.000 
indbyggere i år 2017. Væksten skal primært ske i egnede og planlagte 
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områder, hvor den nødvendige offentlige og private service er tilgængelig. 
 
2. DEN OFFENTLIGE SERVICE 
 
2.1 
Ny Stevns Kommune skal være kendt for en offentlig service med kvalitet. 
Den offentlige service skal være kendetegnet ved varierede tilbud, 
stabilitet, tryghed, borgernes involvering og en fortsat udvikling. 
 
2.2 
I Ny Stevns Kommune tager den offentlige service udgangspunkt i de 
behov, der er i de enkelte lokalsamfund, og den skal være baseret på 
involvering og borgernes aktive deltagelse. Forandringer sker i stor 
åbenhed og gennem tidlig dialog – i respekt for det lokale engagement. 
 
 
 
DEN OFFENTLIGE SERVICE (fortsat) 
 
2.3 
I Ny Stevns Kommune skal den offentlige service være udformet, så der 
er kvalitative tilbud til alle grupper i takt med befolkningstilvæksten. Det 
offentlige tilbud skal være i stadig udvikling for at sikre, at alle borgere i 
alle situationer oplever en tidssvarende service. I Ny Stevns Kommune vil 
der ligeledes være fokus på informationsteknologiens muligheder i forhold 
til opgaveudførelsen. 
 
2.4 
Den offentlige service i Ny Stevns Kommune skal ydes af kompetente og 
engagerede medarbejdere, som har en god og attraktiv arbejdsplads der 
giver mulighed for både indflydelse og kvalitativ opgaveløsning. 
 
 
 
 
3. DEN STORSLÅEDE NATUR OG DET AKTIVE KULTURLIV 
 
3.1 
Ny Stevns Kommune skal være kendt som et oplevelsesrigt naturområde 
med store rekreative muligheder for både den lokale befolkning og turister. 
 
3.2 
I Ny Stevns Kommune arbejdes til stadighed for at fremme samspillet 
mellem naturen og befolkningens behov, ønsker og eget ansvar i forhold 
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til omgivelserne. Ved at gøre naturen tilgængelig fremmes viden og forståelse 
for de værdier som skal beskyttes og bevares. 
 
3.3 
Ny Stevns skal være kendt for et aktivt kulturmiljø – hvor lokalt og kommunalt 
engagement, initiativ og ansvar er de bærende elementer. 
 
 
 
4. ERHVERVSLIVET 
 
4.1 
Ny Stevns Kommune skal være kendt for at rumme et varieret erhvervsliv, 
hvor turisme, de eksisterende virksomheder og aktiv støtte til nye 
initiativer, er fundamentet. 
 
4.2 
I Ny Stevns Kommune skal turismen på et bæredygtigt grundlag markedsføres 
og baseres på egnens attraktive kultur- og naturværdier. 
 
4.3 
Ny Stevns Kommune vil spille en aktiv rolle som formidler af viden og netværk. 
Ønsket er, at støtte væksten i de virksomheder som betjener lokalområdet, 
og støtte de lokale virksomheder der vil noget regionalt/nationalt. 
 
4.4 
Endvidere skal indsatsen understøtte etableringen af nye virksomheder, 
der er baseret på lokale initiativer. Det skal endvidere sikres, at tilhørsforholdet 
til Øresundsregionen udnyttes bedst muligt. 
 
 
 
5. VI VIL UDVIKLING - I SAMSPIL MED VOR OMVERDEN 
 
Ny Stevns Kommune skal være kendt som en aktiv deltager i regionale 
samarbejder til gavn for vore borgere. 
 
I Ny Stevns Kommune vil der til stadighed være fokus på mulighederne 
for at deltage i nye initiativer og opmærksomhed på nye udviklingstendenser 
på relevante områder. 
 
 
 116
 
Place Branding 
- som profileringsstrategi for små kommuner? 
 
      Bilag 2. 
Overvejelser over opbygning af interviewguide til enkeltinterview 
Interviewguiden var opbygget med nogle indledende spørgsmål, som gav informanten anledning 
til at fortælle om sig selv, hans funktion i kommunen og baggrunden for 
kommunesammenlægningen.  Begrundelsen for at få informanten til at fortælle om sig selv som 
noget af det første var at få dem i gang med at tale. At tale om sig selv er noget de fleste 
mennesker har det nemt ved. Erfaringerne fra vores interview med politikerne og lederne viste, at 
denne antagelse holdt stik. Nogle informanter fandt vi på denne måde hurtigt ud af at vi måtte 
være lidt mere styrende overfor, idet de hurtigt kom ind på emner der var mindre relevante for 
interviewet. De indledende spørgsmål havde desuden til formål at afklare forhold som for 
eksempel om informanten var tilflytter eller barnefødt i kommunen. De efterfølgende emner 
handlede om holdning til og forestillinger om deres egen kommune, om den anden kommune og 
sammenligningen mellem de to kommuner, dernæst om den nye kommune, visioner og potentiale 
og til sidst omkring borgerinddragelse (se bilag 6 Interviewguide, første interview).  
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      Bilag 3. 
Overvejelser over vores roller som interviewere ved enkeltinterview 
Vi har begge to været til stede ved alle interviewene af flere årsager. Først fordi vi havde to 
interview pr dag, som lå tidsmæssigt lige opad hinanden, og vi kunne således foretage et interview 
hver. Det kræver god koncentration og stor opmærksomhed at være primærinterviewer, så det har 
været en fordel, at vi kun var primærinterviewer ved et interview pr dag. Intervieweren er ifølge 
Kvale selv et forskningsredskab, hvor hun hele tiden må være opmærksom og vurdere og foretage 
valg for hvilken retning interviewet skal tage, hvor det skal uddybes og så videre (Kvale 1994). At 
vi begge to har været til stede har også betydet, at vi kunne fordele opgaverne imellem os. Ved 
hvert interview var en af os den primære interviewer. Det var denne person, der stillede de fleste 
spørgsmål og bestemte hvornår, det var tid til at gå videre til næste spørgsmål eller emne fra 
spørgeguiden. Denne person fungerede desuden som værten i interviewrummet, når det var os, der 
havde booket lokalet. Den primære interviewer bød velkommen og udvekslede de indledende 
høflighedsfraser med informanten. Det tjente den funktion at få informanten til hurtigt at blive 
fortrolig med den primære interviewer og for at sikre at informanten ikke var i tvivl om, hvem han 
skulle henvende sig til. Ved klart at vise vores arbejdsdeling gjorde vi det tydelig for informanten, 
hvem han skulle forholde sig til. 
   
Den anden af os havde en back-up-rolle under interviewet, som bestod i at have det overordnede 
overblik over situationen og sikre at optagelsen af interviewet fungerede. I starten holdt vi os 
strengt til vores aftalte roller, men blødte dette op efterhånden, som vi foretog flere interview 
sammen. Efterhånden som vi lærte hinanden at kende som interviewere, og blev mere fortrolige 
med interviewet, supplerede vi desuden hinanden i rollerne mere naturligt. Vi fandt således, at det 
var en fordel, at vi var fleksible i forhold til vores roller, fordi vi fandt ud af, hvem der var god til 
hvad, og hvordan kemien var med informanten. Vi holdt dog stadig fast i, at én af os udvekslede 
de første høflighedsfraser med informanten.  
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Bilag 4. 
Uddybende beskrivelse af fokusgruppeinterviewet       
 
Før vi gik i gang med programmet blev informanterne briefet om interviewets program, 
tidsramme, vores brug af interviewet, formålet med interviewet og den sammenhæng det indgik i 
med vores speciale. Derefter introducerede vi icebreaker øvelserne, som foregik på et gangareal 
foran interviewlokalet. Informanterne skulle forestille sig et stort kort over først, Vallø og Stevns, 
som de så skulle placere sig på alt efter, hvor de boede og derpå skulle gulvet forestille et kort over 
Danmark, hvor de skulle placeres sig på deres ”fødested”. Øvelsen fik den effekt, at den 
umiddelbart gav os information om informanternes geografiske faktorer. Vi har ikke siden kunnet 
huske, hvor informanterne placerede sig, og den effekt det har haft på informanterne har nok også 
mere været af social end af informativ karakter. Det kan således diskuteres hvor meget 
information, der kunne huskes, men det var tydeligt at konstatere at øvelsen gav anledning til latter 
og fysisk aktivitet. Informanterne gik med på legen, og det er vores indtryk, at øvelsen blev 
opfattet som en leg. En leg som af nogle informanter måske kunne opfattes som useriøs og 
ligegyldig, hvilket kan bekræftes af, at en af informanterne på et tidspunkt gik ud af legen for at 
talte i sin mobiltelefon.    
 
Efter den indledende øvelse gik vi tilbage i lokalet, hvor første del af interviewet fandt sted. Vi 
spurgte først personligt til, hvorfor informanterne havde valgt at bo i Stevns eller Vallø kommune. 
Dette første spørgsmål blev besvaret næsten slavisk af alle bordet rundt i den rækkefølge de sad. 
Informanterne lyttede til hinanden, og der var stort set ingen der kommenterede eller afbrød 
hinanden (FG-I 9:45ff). De efterfølgende spørgsmål, vi stillede, drejede sig om, hvad de syntes 
godt om ved deres kommune, og her blev svarene hurtigt til en snak deltagerne imellem. 
Informanterne kommenterede på hinandens udtalelser og tog selv nye emner op, så vores 
indblanding som interviewere bliver mindre som interviewet skred frem (FG-I 27:00 + 55:00). Det 
passede dog fint med en pause på ti minutter, da ca. halvdelen af tiden var gået.   
  
Efter pausen introducerede vi gruppearbejdet, hvor informanterne blev delt i tre grupper efter, hvor 
de sad. Dette havde vi valgt både af praktiske grunde, så der ikke skulle gå for lang tid med at 
flytte rundt, men også for at informanterne kunne bibeholde de naturlige grupperinger, der var 
opstået omkring dem, hvor de sad. Vi observerede disse naturlige grupperinger udvikle sig 
allerede fra informanterne valgte et sted at sidde før interviewet gik i gang og hele vejen gennem 
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interviewet. Vi havde afsat 15-20 minutter til gruppearbejdet, men fik tilbagemelding på, at det var 
for kort tid til den opgave, vi havde valgt. Grupperne skulle hver især komme med at forslag til en 
reklametekst, hvor de præsenterede Ny Stevns kommune, som Danmarks bedste kommune på en 
måde, så den adskiller sig fra andre kommuner.  
 
Den del af interviewet med gruppearbejdet var mere struktureret end første del af interviewet, idet 
der var en konkret opgave, som informanterne skulle arbejde med. Riepers erfaringer med dette er, 
at det er vanskeligt med høj strukturering for personer, der ikke er så meget inde i emnet (Rieper 
1993:26). Men tilbagemeldingerne fra grupperne viste, at det indholdsmæssigt var meget 
sammenfaldende, hvad deltagerne havde fundet ud af, og vi vurderer at deltagerne havde forstået 
opgaven, som vi havde tænkt den. Ligeledes fortalte de at det ikke var en vanskelig opgave. Der 
var i gruppearbejdet og den efterfølgende diskussion en god balance mellem informanterne, og der 
var mange, der ønskede at komme med input. Vores opfølgende spørgsmål, som ellers var ganske 
relevante, nåede vi kun at stille et par af. Fokusgruppeinterviewet kunne godt, vurderer vi, have 
varet ½ time mere, såfremt det var aftalt med informanterne på forhånd.  
 
Efter interviewet gav vi informanterne to flasker vin hver, som vi havde fået doneret af lokale 
brugsuddelere til formålet. Denne gestus betød, at vi kunne vise vores taknemmelighed over, at 
informanterne havde brugt tid og ressourcer på at deltage.  
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Bilag 5. 
Overvejelser over udformning af minirapport til kommunalbestyrelserne  
I minirapportens kommunikationssituation var det en væsentlig faktor, at tekstens modtagere var 
travlt optaget af valgkamp til kommunalbestyrelsen (oktober 2005). Vi forventede derfor, at de 
pga. tidsnød kun ville skimme notatet. Teksten skulle derfor være overskuelig og let læsbar. Vi 
brugte derfor et minimum af fagudtryk og brød teksten op vha. graferne, der visuelt viste nogle af 
tekstens pointer. Hvis interesserede modtagere i målgruppen ønskede at vide mere om 
undersøgelsens validitet og repræsentativitet, havde vi placeret oplysninger om dette tilslut i 
dokumentet (se minirapporten i bilag 13). Vi fandt det relevant at medtage disse oplysninger, da vi 
vurderede, at kommunalbestyrelsesmedlemmerne er vant til at læse grafer og derfor også formodes 
at være interesserede i, hvad man kan og ikke kan sige ud fra disse tal. En anden begrundelse for at 
medtage disse oplysninger var at vi ville understrege, at undersøgelsen er videnskabelig, og at vi er 
klar over undersøgelsens begrænsede udsigelseskraft.  
 
Vi udvalgte tekstens emner og grafer ud fra en vurdering af, hvad der var interessant for 
modtagerne i deres aktuelle situation. Således blev de emner og besvarelser, der var interessante 
for vores fokus på branding i forhold til bosætning, ikke medtaget, idet de udelukkende havde til 
formål at pejle os ind på en brandingstrategi. Det drejer sig eksempelvis om ’samlingspunkt for 
den nye kommune, ’begrundelse for at bo i kommunen’. Vi valgte derimod at medtage emner som 
’holdning til forvaltningen’, ’holdning til sammenlægningen’ samt ’tilfredshed med udvalgte 
områder’, fordi vi vurderede, at det for det første havde kommunalbestyrelsesmedlemmernes 
interesse og for det andet var brugbare oplysninger for dem i den aktuelle valgkamp. Derudover 
var de udvalgte emner og grafer medtaget, fordi de viste et uventet, markant eller interessant 
resultat, fx ’jeg er glad for at bo i kommunen’ (figur 10, bilag 13). I den forstand valgte vi også at 
gøre teksten nemmere og hurtigere at læse til ende ved at krydre den med mere underholdende 
elementer såsom borgernes kommentarer. 
  
Vi ”rensede” desuden graferne for mindre interessante tal. Det vil sige, at vi for at gøre graferne 
nemmere at læse fjernede kategorier. Fx fjernede vi i de fleste grafer kategorien ubesvaret, når det 
var en forsvindende lille del af den samlede besvarelse. Var det derimod markant, at mange ikke 
havde svaret eller havde sat kryds i ”ved ikke”, er dette nævnt. Se fx figur 1 om holdning til 
sammenlægningen, hvor 30 % havde sat kryds i ”ved ikke”. Vi slog desuden kategorier sammen 
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for at gøre graferne mere læsevenlige. Et eksempel er, at kategorierne ”tilfreds” og ”meget 
tilfreds” er slået sammen og tilsvarende med kategorierne ”utilfreds” og ”meget utilfreds”, som er 
illustreret ved hjælp af èn søjle (se figur 3-7, bilag 13).  
 
Graferne er indsat for at visualisere informationerne. Vi vurderede, at det var nemmere og 
hurtigere, når dokumentet skimmes af modtagerne at tilegne sig informationer, der indeholdende 
tal og procentandele, når de blev præsenteret visuelt. Der er dog en grænse for, hvor meget 
information af denne art man som modtager vil kunne fordøje ved en hurtig gennemlæsning. 
Derfor var det kun de mest relevante resultater, vi også præsenterede grafisk, idet dokumentet 
ellers ville blive for langt. Der var således også resultater, der blot blev nævnt ganske kort.  
 
Hvis enkelte modtagere havde interesse i yderligere resultater, eller i en uddybning af de 
præsenterede resultater, valgte vi at give dem mulighed for det ved at angive vores 
kontaktoplysninger i en boks til slut i minirapporten, så de således kunne henvende sig til os.  
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Bilag 6. 
Interviewguide for første enkeltinterview 
Politiker, Stevns kommune 
 
Indledende spørgsmål 
Vil du kort beskrive din funktion i kommunen? 
Hvad er baggrunden for beslutningen om sammenlægningen? 
 
Holdning til og forestilling om egen kommune 
Hvad tænker du når jeg siger kommune? 
Hvordan vil du beskrive Stevns kommune? 
Hvordan vil du beskrive borgerne i Stevns kommune? 
Hvad kan samle borgerne i Stevns kommune? (centralt/centrum) 
Hvem er Stevnsboere/Valløborgere og hvad betyder det at være Stevnsbo/Valløborger? 
Hvilken by/region orienterer din kommune sig imod? 
 
Holdning til og forestilling om den anden kommune 
Hvordan vil du beskrive Vallø kommune? 
Og hvordan vil du beskrive borgerne i Vallø kommune? 
 
Sammenligning – ligheder og forskelle 
Hvad har de to kommuner til fælles? 
Hvad har borgerne til fælles? 
Hvad er forskellen på de to kommuner? 
Er der forskel på borgerne i de to kommuner? 
 
Den nye kommune – visioner og forestillinger 
Hvilke udfordringer ser du i kommunesammenlægningen? (problemer og muligheder)  
Hvad betyder kommunesammenlægningen for dig? 
Hvad tror du kan samle borgerne i den nye kommune? 
Hvad er vigtigst for Stevns kommune i den nye kommune? 
Hvad er vigtigst for Vallø kommune i den nye kommune?  
Og hvad er vigtigst i den nye kommune for henholdsvis Valløborgerne og Stevnsboerne? 
Hvad syntes du om visionen og hvorfor? 
Hvordan er man kommet frem til visionen for den nye kommune? 
Hvad tror du vil være centrum for den nye kommune (geografisk og mentalt)?  
Hvilke samarbejder (regionalt og lokalt) satser den nye kommune på? Hvorfor?  
 
Borgerne – borgerinddragelse  
Hvordan kan borgerne få indflydelse på den nye kommune? 
Hvad er det for en retning, I som politikere skal udstikke for at få borgerne med? 
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Bilag 7. 
Interviewguide til sidste interview 
Politiker i Vallø kommune          
 
Indledende spørgsmål 
Hvor længe Valløborger? Hvor længe i politik? 
 
Vallø  
Hvordan vil du beskrive Vallø kommune? 
Hvordan vil du beskrive borgerne i Vallø kommune? 
Vi har hørt meget om Strøby Egede. Hvordan ser resten af kommunen ud? 
Hvad er særligt ved Vallø? 
Vallø – Valløby? 
 
Forvaltningen i Vallø 
Hvordan vil du beskrive den? 
Hvordan skal den nye forvaltning se ud? 
Hvordan skal den se ud fra borgernes synspunkt? 
Er man indstillet på forandring, at være en moderne kommune? (hvis man ikke allerede selv 
definerer sig som det) 
 
Ny Stevns kommunes potentiale 
Hvad bidrager Vallø med i sammenlægningen? 
(kommunemæssigt, geografisk, historisk, kulturelt mm.) 
Hvad bidrager Stevns med i sammenlægningen? 
(kommunemæssigt, geografisk, historisk, kulturelt mm.) 
 
Visioner 
Hvad er de politiske visioner for den nye kommune?  
Hvad er det man vil fra politisk side med den nye kommune? 
Hvad med infrastrukturen i den nye kommune (både offentlig transport og veje)? Vores data 
vidner om stor utilfredshed med infrastrukturen i kommunerne. Er det noget politikerne realistisk 
set kan gøre noget ved? 
Multimediekommune, internetforbindelse, hjemmearbejdspladser, realistisk? 
 
Bosætning 
Hvad skal der til for at tiltrække flere borgere? Er det realistisk? 
 
Hvordan har venstreflertallet i Vallø påvirket kommunen? Hvad med i Stevns? 
 
Profil 
Det moderne fra Vallø og det traditionelle fra Stevns. Hvordan forestiller du dig, at det kommer til 
at se ud? 
 
Hvilken rolle tror du, Strøby Egede og borgerne fra Strøby Egede får i den nye kommune? 
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Bilag 8. 
Statistik vedr. spørgeskemaundersøgelse 
 
Stevns kommune 
Population for Stevns kommune      11.380 
Andelen af 18-79årige i Stevns kommune      8.342 
Udvalgt stikprøve (Antal spørgeskemaer udsendt blandt 18-79årige) 460 
Procentdel af 18-79årige der har modtaget spørgeskema    5,5 %  
 
Oplysninger om Stevns kommune fra Danmarks Statistik til vurdering af validitet 
Fordelingen på køn:  K: 5.632 M: 5.748 (2004-tal)   K:49,46 %  M:50,51 % 
 
Fordelingen af 18-29årige:  (1189)  i pct. af alle 18-79årige:   14,25 % 
Fordelingen af 30-39årige: (1473)  i pct. af alle 18-79årige:   17,66 % 
Fordelingen af 40-49årige: (1741)  i pct. af alle 18-79årige:   20,87 % 
Fordelingen af 50-59årige: (1864)  i pct. af alle 18-79årige:   22,34 % 
Fordelingen af 60-69årige: (1217)  i pct. af alle 18-79årige:   14,59 % 
Fordelingen af over 70årige: (838)  i pct. af alle 18-79årige:   10,05 % 
 
Vores resultater i Stevns kommune 
Modtagne spørgeskemaer fra borgere i Stevns kommune   214 
Svarprocent i Stevns kommune      46,5 % 
 
Vallø kommune 
Population for Vallø kommune      10.272 
Andelen af 18-79årige i Vallø kommune      7.701 
Udvalgt stikprøve (Antal spørgeskemaer udsendt blandt 18-79årige) 410 
Procentdel af 18-79årige der har modtaget spørgeskema    5,3 %  
 
Oplysninger om Vallø kommune fra Danmarks Statistik til vurdering af validitet 
Fordelingen på køn:  K: 5.091  M: 5.181 (2004-tal) K: 49,56 % M: 50,44 % 
Fordelingen af 18-29årige:  (917) i pct. af alle 18-79årige:   11,9 % 
Fordelingen af 30-39årige: (1475) i pct. af alle 18-79årige:  19,2 % 
Fordelingen af 40-49årige: (1474) i pct. af alle 18-79årige:  19,1 % 
Fordelingen af 50-59årige: (1733) i pct. af alle 18-79årige:  22,5 % 
Fordelingen af 60-69årige: (1411) i pct. af alle 18-79årige:  18,3 % 
Fordelingen af over 70årige:  (691) i pct. af alle 18-79årige:   9,0 % 
 
Vores resultater i Vallø kommune 
Modtagne spørgeskemaer fra borgere i Vallø kommune    222 
Svarprocent i Vallø kommune:      54,1 % 
 
Samlet tal for Vallø og Stevns kommuner 
Samlet population        21.652 
Samlet population mellem 18 og 79 år     16.043 
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Oplysninger om kommunerne samlet fra Danmarks Statistik til vurdering af validiteten 
Fordeling på køn  
Samlet andel af mænd  (10.929)     50,5 % 
Samlet andel af kvinder (10.723)     49,5 %   
 
Fordelingen af 18-29årige:  (2106) i pct. af alle 18-79årige:   13,1 % 
Fordelingen af 30-39årige: (2948) i pct. af alle 18-79årige:  18,4 % 
Fordelingen af 40-49årige: (3215) i pct. af alle 18-79årige:  20,0 % 
Fordelingen af 50-59årige: (3597) i pct. af alle 18-79årige:  22,4 % 
Fordelingen af 60-69årige: (2628) i pct. af alle 18-79årige:  16,4 % 
Fordelingen af over 70årige: (1529) i pct. af alle 18-79årige:  9,5 % 
 
Undersøgelsen samlet i Vallø og Stevns 
Samlet antal spørgeskemaer udsendt      870  
Samlet antal modtagne spørgeskemaer (214+222)    436  
Samlet svarprocent        50,1 % 
Antal deltagere i konkurrencen fra de to kommuner tilsammen (351) 80,5 % 
 
  
Surveyundersøgelsens besvarelser fordel på alder 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
18-29 år 36 8,3 8,3 8,3
   
30-39 år 
54 12,4 12,4 20,6
   
40-49 år 
108 24,8 24,8 45,4
   
50-59 år 
102 23,4 23,4 68,8
   
60-69 år 
94 21,6 21,6 90,4
   
over 70 
år 
41 9,4 9,4 99,8
   
Ubesvar
et 
1 ,2 ,2 100,0
Valid 
   
Total 
436 100,0 100,0  
 
 
Besvarelserne fordelt på køn  
Samlet antal besvarelser fra kvinder  (233)    53,4 % 
Samlet antal besvarelser fra mænd  (202)    46,3 % 
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Notits 1 fra Stevnsbladet        Bilag 9.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Stevnsbladet, Lokalavis for Stevns og Vallø kommuner, mandag den 23. maj 2005, s.7   
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Notits 2 fra Stevnsbladet        Bilag 10. 
  
 
 
 
 
Fra lokalavisen for Stevns og Vallø kommuner, Stevnsbladets 
hjemmeside: www.stevnsbladet.dk  21/06/05 
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Bilag 11. 
Spørgeskema  
Først stiller vi en række spørgsmål af generel karakter: 
 
1.  Er du 
□ 1. Mand 
□ 2. Kvinde 
 
2. Hvor gammel er du? 
□  18-29 år 
□  30-39 år 
□ 40-49 år 
□ 50-59 år 
□ 60-69 år 
□ over 70 år 
 
3.  Hvilken by/landsby bor du i? ___________________________________________________          
 
4. Hvilken uddannelse har du senest afsluttet? 
□  1. Folkeskole 
□  2. Gymnasial uddannelse 
□ 3. Faglig uddannelse 
□ 4. Kort videregående uddannelse 
□ 5. Mellemlang videregående uddannelse 
□ 6. Lang videregående uddannelse 
□ 7. Andet _________________________________________________________ 
 
5.  Er du 
□  1. Under uddannelse 
□  2. I arbejde   
□ 3. Ledig (gå til spørgsmål 7) 
□ 4. Uden for arbejdsstyrken (gå til spørgsmål 7) 
□ 5. Andet _________________________________________________________ 
 
6.  Er din arbejdsplads/dit uddannelsessted uden for Vallø og Stevns kommune?  
□ 1. Nej 
□ 2. Ja 
 
7.  Hvor mange hjemmeboende børn er der i din husstand?          
□   Ingen  
□ 1 
□ 2 
□ 3 
□ 4 
□ over 4   
             Vend ¨ 
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8.    Har du internet hjemme?       
□  1. Nej 
□ 2. Ja, hvis ja, hvor tit bruger d ternettet?  u in
        □ Dagligt 
        □ Ugentligt 
         □ Sjældnere 
        □ Aldrig 
 
9.  Er du medlem af en eller flere lokale foreninger eller landsdækkende foreninger, der 
har lokalafdeling i din kommune?          
□  1. Nej       
□  2. Ja, hvis ja, hvilke? 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
 
10. Deltager du i lokale aktiviteter (klubber, foreninger, arrangementer mm.) 
□  1. Nej 
□ 2. Ja, hvis ja, hvilke? 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
 
Nu vil vi stille nogle spørgsmål om dit forhold til kommunen: 
 
11. Hvor længe har du boet i kommunen?  
□  Under 5 år 
□ 6-9 år 
□ 10-19 år 
□ 20-30 år 
□ Over 30 år, men ikke altid 
□ Altid 
 
12.  Hvorfor er du bosat i kommune? (sæt gerne flere krydser)  
□ 1. Eget eller ægtefælles arbejde 
□ 2. Lave boligudgifter  
□ 3. Naturen 
□ 4. Familie og/eller venner 
□ 5. Lokalsamfundet 
□ 6. Kulturlivet 
□ 7. Trygt miljø for børn 
□ 8. Andet 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
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13. Hvad kendetegner forvaltningen i kommunen? (sæt gerne flere krydser) 
□  1. Er ikke bange for at prøve noget nyt 
□  2. Er skeptisk over for forandringer 
□ 3. Støtter op omkring lokale initiativer 
□ 4. Vækker tillid hos mig 
□ 5. Er lydhør over for borgernes ønsker 
□ 6. Andet 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
 
 
14. Hvor tilfreds er du med følgende i din kommune og hvor vigtigt er det for dig?  
 
 
Meget 
tilfreds Tilfreds Utilfreds 
Meget 
utilfreds Ved ikke Vigtigt 
Ikke 
vigtigt 
       1. Veje    
 
   
2. Offentlig transport 
 
   
 
   
3. Ældrepleje 
 
   
 
   
4. Boliger 
 
   
 
   
5. Skole 
 
   
 
   
6. Daginstitutioner 
 
   
 
   
7.Uddannelse/ungeområdet 
 
   
 
   
8. Natur 
 
   
 
   
9. Kultur 
 
   
 
   
10. Sport 
 
   
 
   
11. Turisme     
 
   
12. Erhverv 
 
   
 
   
 
 
               Vend ¨ 
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15.  Hvad kendetegner dit lokalsamfund? (sæt gerne flere krydser) 
□ 1. Landlig idyl 
□ 2. Stillestående samfund 
□ 3. Tradition 
□ 4. Moderne 
□ 5. Åben for forandringer 
□ 6. Der er plads til forskellighed 
□ 7. Stolthed  
□ 8. Fællesskab 
□ 9. Andet ________________________________ 
 
16.  Hvad mener du om kommunesammenlægningen mellem Vallø og Stevns?          
□  1. Det er godt 
□ 2. Det er dårligt 
□ 3. Ved ikke 
 
Begrund gerne dit svar 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
 
17. Hvad kan være samlingspunkter for den nye Vallø-Stevns kommune?  
  (sæt gerne flere krydser)          
□  1. Kultur 
□  2. Foreningsliv 
□ 3. Naturen 
□ 4. Den nye borgmester 
□ 5. Trafik 
□ 6. Andet 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
 
 
Nu kommer der en række spørgsmål om din indflydelse som borger: 
 
18.  Hvordan foretrækker du at være i kontakt med forvaltningen i din kommune?          
□  1. Telefonisk 
□  2. Via internettet 
□ 3. Ved personligt fremmøde 
□ 4. Pr. post 
□ 5. På anden måde, hvilken? 
_________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
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19.  I forbindelse med sammenlægningen af Vallø og Stevns kommuner, på hvilken 
måde har du forsøgt at få indflydelse?          
□  1. Været til borgermøde  
□  2. Skrevet læserbrev 
□ 3. Kontaktet politikere 
□ 4. Diskuteret med venner og familie 
□ 5. Andet 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
   □ 6. Har ikke søgt indflydelse 
 
 
Og til sidst: 
 
20.  Hvor enig er du i følgende udsagn?   
 
 
Meget 
enig 
Enig  Uenig  
Meget 
uenig 
Ved ikke  
”Jeg er glad for at bo i kommunen” 
 
   
 
 
”Jeg bor i kommunen om 5 år” 
 
   
 
 
”Jeg bor i kommunen om 15 år” 
 
   
 
  
”Der er forskel på folk i Vallø 
 og Stevns kommune” 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tusind tak for hjælpen! 
 
Venlig hilsen 
Kirsten og Marianne 
 
 
Vi vil gerne have spørgeskemaet tilbage senest mandag den 6. juni 2005    
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Følgebrev ved udsendelse af spørgeskema     Bilag 12. 
 
 
Navn 
Gade nr.  
4660  Store Heddinge 
 
Roskilde Universitetscenter 
Fredag, den 20. maj 2005 
 
Kære NN 
 
Vi skriver til dig, fordi vi gerne vil vide, hvad du mener om at bo i Stevns kommune. Vi er 
speciale-studerende fra Roskilde Universitetscenter, og vi undersøger værdier og holdninger i den 
nye Vallø-Stevns kommune. Derfor laver vi en spørgeskemaundersøgelse. Vi har fået dit navn og 
adresse fra Stevns kommune, som vi samarbejder med.  
 
Undersøgelsen skal bruges til at finde ud af, hvordan man kan præsentere den nye Vallø-Stevns 
kommune, så det afspejler borgernes oplevelse af at bo i den. Det er vigtigt for undersøgelsens 
kvalitet, at så mange spørgeskemaer som muligt bliver besvaret. Derfor håber vi, at du vil bruge 7 
minutter på at udfylde og returnere det i den portofri kuvert senest mandag den 6. juni 2005.  
 
Hellested Dagli´Brugs har doneret en købmandskurv, som vi trækker lod om blandt de indsendte 
spørgeskemaer. For at deltage i konkurrencen skal du vedlægge slippen i bunden af dette brev. 
Spørgeskema og slip vil blive adskilt lige efter åbning af svarkuverterne. Alle oplysninger behandles 
absolut fortroligt, og du vil være anonym i undersøgelsen. 
 
Hvis du har spørgsmål eller kommentarer, er du velkommen til at ringe eller skrive til os. 
 
På forhånd tusind tak for din hjælp. 
 
Med venlig hilsen 
 
 
 
Kirsten Riis Nielsen    Marianne Madsen 
Tlf.3810 1282   Tlf.3254 3271 
E-mail: krn@ruc.dk   E-mail: mariama@ruc.dk 
  
- -KLIP HER- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - KLIP HER- -   
 
Jeg vil gerne være med i konkurrencen om en købmandskurv fra Hellested Dagli´Brugs! 
 
NN 
Gade nr. 
4660 Store Heddinge 
 
Læg denne slip i svarkuverten sammen med spørgeskemaet. Vi udtrækker vinderen den 6. juni kl. 13.00   
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Minirapport til kommunalbestyrelserne og Stevnsbladet                          Bilag 13 
 
   Resultater af spørgeskemaundersøgelse  
        blandt borgere i Vallø og Stevns kommuner 
 
Den 24. maj 2005 modtog i alt 870 borgere mellem 18-79 år i Vallø og Stevns kommuner et spørge-
skema, som indeholdt spørgsmål angående deres oplevelse af at bo i kommunerne samt deres 
holdning til kommunesammenlægningen. 436 borgere tog sig tid til at besvare skemaet. Under-
søgelsen er et led i vores specialeafhandling, som forventes færdig i sommeren 2006. Den handler 
om profilering af kommuner i forhold til bosætning, og i den forbindelse har spørgeskema-
undersøgelsen givet os en viden om, på hvilket grundlag man kan profilere den nye Stevns kom-
mune. Undersøgelsen har desuden været med til at af- eller bekræfte hypoteser, vi har dannet efter at 
have interviewet en række borgere og kommunalpolitikere. Spørgeskemaet indeholder derfor spørgs-
mål af forskellig karakter, såsom afklaring af respondenternes baggrund, spørgsmål som retter sig 
mod borgerinddragelse, kommunesammenlægningen og profilering af den nye kommune.  
 
Dette papir er ment som en kort skitsering af et udpluk af undersøgelsens resultater. Vi har udvalgt 
de resultater, der på den ene eller anden måde skiller sig ud, og/eller som kommer med et over-
raskende eller markant resultat. Vi har vedlagt vores kommentarer til undersøgelsens repræsentati-
vitet i slutningen af dokumentet. 
 
 
Holdning til kommunesammenlægningen 
Vi spurgte borgerne, hvad de mener om sammenlægningen mellem Vallø og Stevns kommuner. 52 
% af de adspurgte mener, at det er godt. Der er dog også en stor andel, der satte kryds i ’ved ikke’. 
For begge kommuner er det ca. hver tredje. Det er karakteristisk, at der er forskel på Vallø- og 
Stevnsborgernes holdning, idet der er markant større tilfredshed blandt de adspurgte i Stevns end i 
Vallø. I Stevns er 64 % positive og kun 6 % negative, mens der i Vallø er næsten lige så mange 
positive som negative (se figur 1). 
 
64%
38%
6%
30% 29% 29%
Positive Negative Ved ikke
Holdning til sammenlægningen fordelt på kommune
Stevns
Vallø
Figur 1 
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Der var i undersøgelsen mulighed for at knytte en kommentar til spørgsmålet om kommunesam-
menlægningen. Af disse besvarelser var den altovervejende grund til utilfredsheden i Vallø ikke 
overraskende, at man hellere ville være lagt sammen med Køge. Der udtrykkes bekymring for, at den 
nye kommune bliver for meget ’landkommune’ og for lidt ’bykommune’, og at man vil komme til at 
mangle nytænkning og udvikling. Som en Hårlev-borger skriver: ”Sammenslutning med nordligere 
kommuner ville give flere impulser og få gang i ’det stillestående’.” En enkelt Valløby-borger 
betegner ligefrem Stevns som ’et hul i jorden’. Mange Valløborgere er også bange for, at fx daginsti-
tutioner bliver dyrere, og at skatten bliver højere. Blandt de mere positivt indstillede udsagn skriver 
en anden Hårlevborger, at ”det bliver Sjællands største naturområde.” En enkelt Hårlevborger sætter 
sit kryds i kategorien ’Det er godt’ med begrundelsen: ”Der er andre end Vallø, der har kvalitet.”  
 
Blandt Stevnsborgerne er det forventningen om mere nytænkning og flere muligheder for borgerne, 
der præger kommentarerne samtidig med, at der generelt ytres tilfredshed med, at fokus rettes mod 
nord og ikke øst. Som begrundelse for sin positive holdning skriver en borger fra Bjælkerup: ”Stevns 
kan komme tættere på det moderne samfund” og ”de gode ting fra Vallø må gerne smitte af her.” 
Blandt de negative kommentarer udtrykkes en bekymring for, at den nye kommune bliver for lille til 
at klare opgaverne. Også forskelligheden mellem de to kommuner pointeres, eksempelvis: ”Folk i 
Stevns og Vallø er meget forskellige. De har intet til fælles. Der er for mange tilflyttere i Vallø 
Kommune (Strøby Egede)”.  
 
Borgernes aktivitet og engagement i sammenlægningsprocessen kan ses af figur 2. Knap halvdelen af 
de adspurgte har ikke søgt indflydelse, mens der dog alligevel er 56 %, der har diskuteret emnet med 
venner og familie. Hele 12 % tilkendegiver, at de har været til borgermøde.  
 
 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 
har ikke søgt indflydelse på 
kommunesammenlægningen 
ved at gøre andet 
ved at skrive læserbreve 
ved at være til borgermøde 
ved at kontakte politikere 
ved at diskutere med venner 
og familie 
Hvordan har du søgt indflydelse på sammenlægningen mellem Vallø og  
Stevns kommuner? 
 
Figur 2 
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Undersøgelsen viser i øvrigt, at det er de 60-69årige, der har været mest aktive i processen ved at 
være til borgermøde, skrive læserbreve og/eller kontakte politikere.  
 
 
Borgernes tilfredshed med udvalgte områder 
 
Tilfredshed med veje     
Vi blev i vores interviewforløb overraskede over, hvor stor utilfredshed der var med vejene i kom-
munerne og især vejen gennem Strøby Egede og Køge for at komme til motorvejen. Derfor brugte 
vi spørgeskemaundersøgelsen til at finde ud af, hvor udbredt denne utilfredshed egentlig er. Det 
viser sig, at 54 % svarer, at de er tilfredse eller meget tilfredse med vejene i deres kommune, mens 
knap 40 % af alle adspurgte erklærer sig utilfredse eller meget utilfredse (se figur 3). Der er ingen 
nævneværdig forskel på besvarelserne fra Vallø og Stevns. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Men hvad mener pendlerne? Ifølge hjemmesiden Netborger.dk, som lanceres af KMD, pendler 68 
% af Vallø-borgerne og 53 % af Stevns-borgerne hver dag ud af kommunerne for at komme til 
arbejde. Er denne gruppe borgere tilfredse eller utilfredse? Når vi sammenligner utilfredsheden 
blandt de pendlende borgere med alle borgere, er der ingen nævneværdig forskel. Tilfredsheden 
blandt pendlerne svarer også til tilfredsheden blandt alle adspurgte. 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3 
54%
39%
meget tilfreds / tilfreds utilfreds / meget utilfreds
Tilfredshed med veje
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Tilfredshed med offentlig transport 
 
Lidt anderledes ser det dog ud med tilfredsheden med den offentlige transport. Her er utilfreds-
heden blandt alle adspurgte mere udbredt, end den var med vejene, og der er endda flere borgere, 
der erklærer sig utilfredse end tilfredse. I Vallø er 49 % utilfredse og i Stevns er det 45 % (se figur 4).  
 
Men lad os igen se på pendlernes syn på sagen. Det viser sig, at man ud af undersøgelsen kan spore 
en svag sammenhæng mellem at være pendler og utilfredsheden med den offentlige transport.  
 
Blandt pendlerne svarer 52 %, at de er utilfredse eller meget utilfredse med den offentlige transport, 
mens dette tal blandt alle adspurgte er 47 %.  
 
 
T 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
35% 37%
45%
49%
meget tilfreds/tilfreds utilfreds/meget utilfreds
Tilfredshed med offentlig transport fordelt på kommune
Stevns 
Vallø
 
 
Figur 4 
 
Tilfredshed med ældrepleje 
Også ældreplejen og skoler har været gennemgående emner i vores interviews, og mange har udtrykt 
stærke holdninger til disse spørgsmål. I undersøgelsen ses det imidlertid, at tilfredsheden med 
kommunernes ældrepleje er på 38 % i Stevns og 46 % i Vallø (se figur 5). Det ses ligeledes, at 
utilfredsheden er større i Stevns kommune, hvor den ligger på 16 % mod Valløs kun 8 % utilfredse 
eller meget utilfredse borgere. Der er en del adspurgte (knap halvdelen) der enten ikke har besvaret 
spørgsmålet eller sat sit kryds i kategorien ’ved ikke’. 
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Hvem er det så, der er utilfreds? Hvis tilfredsheden udskilles på alder i stedet for på kommune viser 
det sig, at utilfredsheden procentvis er størst hos de 40-49årige (27 %). Det er således ikke hos de 
ældre, der traditionelt modtager ældreplejen, at den største utilfredshed er at spore, men hos 
aldersgruppen, der potentielt er børn af ældreplejens modtagere. Faktisk viser den procentvise 
største tilfredshed sig hos den ældste adspurgte gruppe borgere, som er de 70-79årige, hvor 
tilfredsheden er helt oppe på 92 % (se figur 6) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
38%
16%
46%
8%
Stevns Vallø
Tilfredshed med ældrepleje fordelt på kommune
meget tilfreds/tilfreds
utilfreds/meget utilfreds
 
Figur 5 
0% 20% 40% 60% 80% 100%
18-29 år
30-39 år
40-49 år
50-59 år
60-69 år
over 70 år
Tilfredshed med ældrepleje fordelt på alder (pct.)
meget
tilfreds/tilfreds
utilfreds/meget
utilfreds
Figur 6 
 
 
 
 139
 
Place Branding 
- som profileringsstrategi for små kommuner? 
 
Tilfredshed med skoler 
Som nævnt var også skolerne et varmt emne i vores interviewforløb. I undersøgelsen kan man se, at 
der blandt børnefamilierne er 60 %, der erklærer sig tilfredse eller meget tilfredse med skolerne, 
mens 25 % er utilfredse eller meget utilfredse. Godt 10 % af de adspurgte med en eller flere hjem-
meboende børn i husstanden sætter deres kryds i ’ved ikke’ (se figur 7).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Udskiller man børnefamiliernes tilfredshed på kommuner, viser det sig, at Valløborgerne er mere 
tilfredse med skolerne end Stevnsborgerne. I Vallø er 66 % tilfredse og 19 % utilfredse, mens der i 
Stevns er 54 % tilfredse og 32 % utilfredse. 
 
 
Borgernes holdning til kommunens forvaltning 
Borgerne blev i undersøgelsen spurgt om deres syn på forvaltningen i deres kommune. Kategorierne 
er valgt ud fra udtalelser i vores interviews med borgere. Resultatet ser ud som følger i figur 8: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
meget tilfreds/tilfreds
utilfreds/meget utilfreds
ved ikke
Tilfredshed med skoler blandt børnefamilier (pct.)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
er kendetegnet ved andet
er skeptisk overfor forandringer
støtter op om lokale initiativer
vækker tillid hos mig
er lydhør overfor borgerønsker
er ikke bange for at prøve nyt
Forvaltningens kendetegn i Vallø og Stevns kommuner
Vallø
Stevns
Figur 8 
Figur 7 
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Kategorien ’andet’ blev flittigt brugt og et udpluk af kommentarerne ses i nedenstående boks. At 
mange af dem er negative skyldes formentlig, at der kun optrådte én negativ kategori i spørge-
skemaet. 
 
 
 
- Virker af og til ”uprofessionelle” i deres beslutninger – giver spild af ressourcer – tingene 
   skal laves om.  
- Mangler evnen til at gennemføre en dialog med borgeren. Man lader som om, man lytter,  
  men der sker ikke.noget.  
- Som pensionist har jeg fået en rigtig god behandling, altid venlig og hjælpsom.  
- Virkelig god omsorg for ældre og invalide.  
- Der mangler innovation, nytænkning – sidder fast i ”hvad vi plejer at gøre”.  
  Trygt og godt er blevet = tornerosesøvn. For meget snak og for lidt action.  
- Præget af konfliktskyhed.  
- Farveløse og lidt emsige.  
- De gør, hvad de kan, men kommunen er for lille.  
Om forvaltningen i Vallø 
 
Om forvaltningen i Stevns 
- Er meget konservativt indstillet. Borgerne er til for kommunen - ikke omvendt.  
- Er ikke lydhør over for borgernes ønsker.  
- Gode til at hjælpe i krisesituationer. 
- Velfungerende, men ikke specielt nytænkende.  
- Vi alene vide! Politikerne mener, at de er valgt af borgerne, der ikke skal blande sig i  
   beslutningsprocessen.  
- Jeg har et indtryk af Stevns kommune som kortsynet, tilbageholdende, små skridt, 
  reaktionær. Jeg.efterlyser visioner, mod, langsigtede linjer, satsning på natur/kultur/   
  dagpasning og.skole, som tiltrækker kreative, kvalitetsorienterede borgere.  
- De gør deres bedste, men der savnes professionalisme på enkelte områder.  
- Taler ikke ned til folk. Behandler folk pænt.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kontakt til forvaltningen 
 
Vi spurgte også borgerne, hvordan de foretrækker at være i kontakt med forvaltningen i deres 
kom-mune. Her viser det sig, at personligt fremmøde er den foretrukne kontaktform, hvis vi ser på 
begge kommuner (se figur 9). Skilles resultatet ud på kommunerne er der en lille overvægt blandt 
borgerne i Vallø, der foretrækker telefonisk kontakt eller kontakt via internettet, mens Stevns-
borgerne har en lille over-vægt på kontakt via post og personligt fremmøde. Mange anfører dog, at 
deres foretrukne kontakt-form med forvaltningen afhænger af den enkelte sag. 
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I den forbindelse er det interessant, hvor mange borgere, der har en internetforbindelse i deres 
husstand. 73 % svarer, at de har en internetforbindelse, og 42 % af de adspurgte svarer, at de bruger 
internettet dagligt. Der viser sig her en lille forskel kommunerne imellem; 68 % af Stevnsborgerne har 
internetforbindelse, mens dette tal for Valløs vedkommende er 78 %.     
 
 
”Jeg er glad for at bo i min kommune” 
Vi spurgte også til den overvejende tilfredshed med at bo i kommunerne og her var det ret markant, at 
9 ud af 10 borgere i Stevns og Vallø er glade for at bo i deres kommune (se figur 10). 71 % forventer 
også at bo i kommunen om fem år. Med hensyn til årsagen til at bo i kommunerne, markere hele 58 % 
’naturen’ som den overordnede grund, mens kategorien ’familie og venner’ kommer ind på en anden-
plads markeret af 38 % af de adspurgte. 
 
 
92%
4% 4%
enig uenig ved ikke
Jeg er glad for at bo i min kommune
 
Foretrukken kontakt med forvaltningen
Telefon
32%
Internettet
20%
Personligt 
fremmøde
36%
Pr. post
11%
Anden måde
1%
Figur 10 
Figur 9 
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Undersøgelsens repræsentativitet  
 
Der er udsendt 870 spørgeskemaer, 410 i Vallø og 460 i Stevns, således at det modsvarer kom-
munernes indbyggertal. Det svarer til, at 5,5 % af de 18-79årige borgere i Stevns og 5,3 % af de 18-
79årige borgere i Vallø har fået tilsendt et spørgeskema. Modtagerne af spørgeskemaet er fundet ved 
systematisk tilfældig udvælgelse, hvilket har betydning for at sikre et repræsentativt udsnit af befolk-
ningen.  
 
Vi har fået 436 spørgeskemaer retur, hvilket giver en svarprocent på 50,1 %. Borgere i Vallø har været 
lidt flittigere til at svare, idet 54,1 % af spørgeskemamodtagerne har besvaret det. I Stevns har 46,5 % af 
de borgere, der har modtaget skemaet, svaret. Svarprocenten har ligeledes betydning for undersøgelsens 
repræsentativitet. En svarprocent på 70-80 % anses i videnskabelige undersøgelser foretaget af forskere 
for acceptabelt. I spørgeskemaundersøgelser foretaget af kommuner og ministerier, hvor skemaet er 
udsendt til privatpersoner med post, anses en svarprocent på 50-60 % dog som tilfredsstillende. Her 
tages det i betragtning, at modtagerne af de postomdelte spørgeskemaer meget ofte ikke føler sig 
forpligtigede til at svare på skemaerne.  
 
En høj svarprocent giver sikkerhed for, at svarene er repræsentative for populationen. En lavere 
svarprocent kan dog være repræsentativ for populationen, hvis der ikke er systematiske afvigelser 
mellem dem, der har svaret, og dem der ikke har. Den systematiske afvigelse vurderes ved at sam-
menligne karakteristika for hele gruppen med karakteristika for den gruppe, der deltog i under-søgelsen. 
Karakteristika er typisk køn, alder, postnummer, uddannelsesniveau osv. Hvis vi sam-menligner 
fordelingen på køn i vores undersøgelse med tal fra Danmarks Statistik, viser der sig en lille overvægt af 
kvinder. 53,4 % af besvarelserne er indsendt af kvinder mod 46,3 % besvarelser indsendt af mænd. Den 
reelle kønsfordeling i kommunerne er ifølge Danmarks Statistik på 49,5 % kvinder og 50,5 % mænd.  
 
Sammenligner vi undersøgelsens fordeling på alder med oplysninger fra Danmarks Statistik, viser det 
sig, at der er en lavere repræsentation af de 18-39årige, en højere repræsentation af de 40-69årige og en 
repræsentation af de 70-79årige, som svarer til den reelle repræsentation i kommunerne.  
 
Der er således en systematisk afvigelse på nogle aldersgrupper og en afvigelse på køn, hvilket skal 
holdes in mente ved fortolkningen af undersøgelsens resultater, ligesom svarprocentens størrelse på 
godt 50 % skal minde om, at undersøgelsen snarere kan give et fingerpeg end egentlige konklusioner.  
 
 
 
 
  
Flere oplysninger om undersøgelsen og flere resultater kan fås ved henvendelse til Marianne 
Madsen, e-mail marianne@ingolf.dk, eller Kirsten Riis Nielsen, e-mail krn@ruc.dk 
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Nøgletal for Vallø og Stevns kommuner 
 
 
Vallø Kommune Stevns Kommune 
 
Indbyggertal pr. 1. januar 2005 
Areal i km2
Befolkningstæthed, indbygger/km2
Befolkningsandel i bymæssig bebyggelse 
Andel udpendlere 
Parcel- og Rækkehuse, gennemsnitlig kvadratmeterpris, 4. 
kvartal 2004  
Udg. til kultur i øvrigt pr. indbygger, kr. 
Udg. til sport og fritid pr. indbygger, kr. 
Udskrivningsprocent 
Grundskyldpromille, % 
Beskatningsgrundlag pr. indbygger, kr.  
Indtægter fra indkomstskat pr. indbygger, kr. 
Serviceniveau (gns=1,00) 
Udliciteringsindikator, % 
 
10.337 
83,83 
122 
72 
68 % 
 
12.815 
65 
1.805 
20,5 
11,5 
152.530 
27.275 
1,06 
12,1 
 
11.439 
166,36 
68 
63 
53 % 
 
8.819 
101 
837 
21,7 
13 
123.751 
23.979 
0,98 
9,5 
Kilde: www.netborger.dk/kommunefakta 
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Stevnsbladet, lokalavis for Stevns og Vallø kommuner, mandag den 14. nov. 2005, s. 28.  
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